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Sammanfattning 
Nyckelord: exposcape, mässa, servicelandskap, funktionalitet, besökarupplevelse 
Uppsatsen behandlar utifrån en observationsstudie mässor och det mässlandskap som finns 
utformat under evenemangen med utgångspunkt i Bitners (1992) servicelandskap. Där finns 
tre parter, arrangörer, utställare och besökare, som ska interagera med varandra i en temporär 
miljö. Arrangörerna kan endast till viss grad styra hur utställarna har möjlighet att agera. 
Besökarna interagerar främst med utställarna vilket leder till att arrangörernas möjlighet att 
påverka upplevelsen begränsas. Dock är det arrangörerna som står för att skapa en helhet och 
funktionalitet på mässområdet och kan på så sätt mer eller mindre styra besökarnas väg. 
Besökarnas förväntningar och förkunskaper om mässan är av betydelse vid planeringen. 
Arrangörerna bör också vara medvetna om vad som är specifikt med den valda målgruppen 
och anpassa mässlandskapet efter dem. För att skapa en mässa där samtliga parters mål 
tillgodoses visar uppsatsen vilka faktorer som är viktiga att tänka på före och under 
evenemanget. Det sammanfattas i begreppet exposcape.  
Abstract 
Key words: exposcape, trade fair, servicescape, functionality, visitor experience  
This essay discusses trade fairs and the landscape which is built during the event based on 
Bitners (1992) servicescape. From our observational study we have discovered that there are 
three parties involved which will interact with each other in a temporary environment; 
organisers, exhibitors and visitors. The organisers can only control how the exhibitors interact 
with the visitors to a certain extent. This combined with the fact that the visitors mainly 
interact with the exhibitors results in a limited ability of the organisers to influence the 
visitors' experience. However, the overall impression and functionality of the landscape is the 
organiser's responsibility. They may influence the visitors' choice of path through fair 
grounds. The knowledge of the visitors' expectations and previous experiences is important in 
the planning of a trade fair. The organisers should adapt the trade fair landscape to the 
characteristics of the target audience. This essay sums up factors that are important to 
consider before and during the event to result in a trade fair where all parties' goals are 
achieved. This is summarised in the term exposcape. 
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1 Introduktion 
Efter en solig promenad genom staden tar vi trappstegen upp till mässans entré. Vi känner en 
positiv förväntan när vi stämplar biljetten och går in genom spärrarna till mässområdet. Med 
mässkartan i ena handen och jackan under armen beger vi oss in för att upptäcka en temporär 
värld av möjligheter. Tillsammans med andra mässbesökare, utställare och arrangörer ser vi 
fram emot en dag av trevliga möten och glada överraskningar. Vi är två olika besökare som 
går på mässan, en av oss har besökt mässan tidigare och byggt upp sina förväntningar utifrån 
det. Den andra av oss kliver in i mässhallen utan erfarenhet och försöker skapa sig en snabb 
överblick över dess innehåll. Trots våra olika förutsättningar väcker landskapet framför oss 
nyfikenhet, omgivningen har förändrats och är inte samma som tidigare år. Vi inser båda två 
hur mycket arbete som ligger till grund för att förverkliga och genomföra det årligt 
återkommande evenemanget som mässan är. Hans Standár (2011, s. 6-7), VD för 
mässarrangören Elmia AB, skriver: 
Mötesindustrin är stadd i ständig förändring. Så har det varit, så kommer 
det att vara och så ska det vara. Men trots all förändring har mässor och 
möten överlevt i flera sekler, och visar ännu inga tecken på att minska i 
betydelse. [...] För att svara upp till kraven behövs lokaler som passar för 
möten av alla storlekar och former. Det behövs tydliga riktlinjer och 
tillvägagångssätt. Och det behövs människor med kompetens, erfarenhet 
och engagemang. 
Intresset kring mässor, flöden och servicelandskap grundar sig i egna upplevelser. Vi har, 
som många andra, besökt mässor och upplevt dem som ett stort hav av utställare, ännu fler 
besökare och samlingsordet för atmosfären förmodas vara ”rörigt”. Fullt av besökare som rör 
sig åt olika håll vilket gör att vi har svårt att hitta det vi letar efter. Det finns även en önskan 
om att få ströva runt och bara titta, vilket gör att vi som besökare rör oss i oregelbundna 
mönster. Det medför en hel del krockar med andra besökare. Genom åren har vi besökt ett 
flertal mässor och på de allra flesta har vi upplevt samma sak, ett visst mått av förvirring 
blandad med förväntan och nyfikenhet. Vi har besökt mässan i hopp om att få ut något av 
mötet, men även med förhoppning om att bli överraskade. Därigenom infann sig 
problematiseringen om att undersöka hur en mässa förhåller sig till sitt servicelandskap. Det 
finns även en rad intressanta teoretiska aspekter med att undersöka just mässor. Hellman et al. 
(2001) skriver att mässor är ett av företagens starkaste sätt att kommunicera med sina kunder 
och att de använder i snitt åtta procent av sin marknadsföringsbudget till att ställa ut på 
mässor. Bitner (1992), som grundat tanken om servicelandskapet och dess inverkan på 
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besökarna, är i det här fallet högst aktuellt eftersom kommunikationen mellan de båda 
parterna och det som Hellman et al. (2001) skriver om imageskapande, i form av den profil 
som företaget förmedlar, har stor betydelse för framtida affärsbeslut och även 
försäljningsmöjligheter.  
Vi väljer i den här uppsatsen att kalla fenomenet för ”exposcape”. Det är ett uttryck vi myntat 
för att visa på de skillnader vi anser finns från Bitners (1992) servicelandskap. Expo syftar till 
den engelska benämningen ”exhibition” som betyder mässa. Scape är lånat från Bitners 
(1992) artikel om ”servicescape” och syftar till det landskap som kunderna befinner sig i 
under sin serviceupplevelse. På det här sättet har vi kunnat studera mässlandskapet ur ett nytt 
perspektiv för att se vilka aspekter som spelar in i skapandet och användandet av mässans 
temporära exposcape.   
1.1 Bakgrund till skapandet av exposcape 
Mässor är ett återkommande evenemang där utställare visar upp och säljer sina produkter 
eller tjänster (Hellman et al., 2001). Mässorna existerar under en begränsad tid och tillhör inte 
de dagliga sysslorna (Andersson, Larson & Mossberg, 2009). Besökarna kan genom en mässa 
skaffa sig en överblick av utbudet och/eller knyta kontakter (NE, 2013 & Hellman et al., 
2001). Den första återkommande mässan som arrangerades i Sverige var i Göteborg och 
sedan dess har konceptet för mässor utvecklats (Svenska Mässan, 2013). Mässorna kan delas 
in i fackmässor och allmänna mässor (NE, 2013). Fackmässor riktar sig till av företag utsända 
representanter och branschfolk medan en allmän mässa är öppna för alla, en kombination av 
de två mässtyperna förkommer ibland (Hellman et al., 2001). Tre viktiga beståndsdelar i en 
mässa, som Hellman et al. (2001) framhäver, är säljare/utställare som direkt producent, 
köpare/besökare som kund och mässarrangör som indirekt producent. Mässhallarna har 
förändrats till större mer flexibla anläggningar med hög servicegrad. Enligt Fairlink (2013) 
råder det högkonjunktur för mässbranschen; antalet mässor har ökat och kölistor för utställare 
har uppstått till vissa mässor. Hellman et al. (2001) framhäver att mässor ger en möjlighet för 
utställaren att demonstrera, visa och låta kunderna röra vid produkterna och dessutom kan 
besökaren känna doft och smak.  
Butikslandskapen har förändrats över tid, i början av 1900-talet började varuhus växa fram 
(Johnson, 2013a) och på 1950-talet etablerades de första snabbköpen (Hernant & Boström, 
2010) där kunderna fick plocka sina varor själva (Johnson, 2013b). Det gav handlarna en 
större möjlighet till exponering av produkter (Blom, 2013) och det Bitner (1992) kallar för 
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servicelandskap växte fram. Mossberg (2003) ger en tydlig förklaring av Bitners 
servicelandskap som det fysiska rum där servicen produceras. Det kan vara allt från 
utformande av gångar och butiksinredning till färgsättning och klimat. Det påverkar 
kundernas och personalens tillfredsställelse och hur de agerar. Servicelandskapets utformning 
är enligt Lin (2004) viktigt eftersom det ger besökaren ett första intryck. Därför är det ett 
grundläggande element för besökarna när de skapar sig en uppfattning om 
serviceleverantören.  
1.2 Problem och syfte  
Med utgångspunkt i utformningen av mässområdet analyseras i den här uppsatsen vilka 
faktorer som utmärker mässlandskapet under pågående mässa. Vi använder Bitners (1992) 
indelning av servicelandskapet för att bena ut de olika områdena som finns att studera. 
Eftersom vi varit observatörer under pågående mässor har vi valt att inkludera besökare och 
utställare som delar i det servicelandskap som arrangören från början skapat. Vi anser de har 
betydelse för att skapa ett helhetsintryck. I den här uppsatsen har vi valt att studera hur 
mässlandskapets utformning inverkar på besökarens upplevelse.  
Syftet med uppsatsen är att visa på hur mässarrangörer nyttjar det fysiska rummet för att 
besökarna och utställarna ska bli nöjda med sitt mässbesök. Vi vill redogöra för varför ett 
utvecklat koncept av servicelandskapet behövs på en mässa. En mässa är ett temporärt 
evenemang vilket gör att arrangörerna inte har samma möjligheter att prova olika 
utformningar av landskapet. Det finns en begränsning i hur mycket arrangörerna kan påverka 
utformningen av mässlandskapet eftersom de inte i detalj kan styra vad som sker i utställarnas 
montrar. Arrangörerna har dock det övergripande ansvaret för utfallet av mässan. Vi har 
intresserat oss för ämnet eftersom vi inte funnit någon som har studerat det tidigare. Det finns 
ytterligare möjligheter för mässarrangörer att medvetet använda det fysiska rummet för att 
skapa en innehållsrikare besöksupplevelse. Vi vill belysa vilka faktorer i servicelandskapet 
som mässarrangörerna nyttjar och vilka som förbises.  
1.3 Disposition 
I det inledande kapitlet redogörs för bakgrunden till uppsatsens ämne. Där introduceras 
mässor som helhet och Bitners (1992) servicelandskap. Utifrån bakgrunden presenteras en 
frågeställning och vårt syfte som är att visa hur mässlandskapets utformning påverkar 
besökarnas upplevelser.  
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Kapitel två behandlar vårt tillvägagångssätt vad gäller teoribehandling och empiriinsamling. 
Vi beskriver de dokumentstudier som genomfördes innan observationsstudien och hur den 
deltagande observationen utförts. Det ges en förklaring till varför metoden är relevant och 
vilka redskap vi använt för att utföra studien. Slutligen presenteras etiska aspekter som följer 
vid observationer, dokumentstudier och fotografering.  
Teorier om Bitners (1992) servicelandskap och hur andra forskare har utvecklat det tas sedan 
upp i kapitel tre. Först redovisas hur servicelandskapet påverkar sinnena följt av den 
funktionella utformningen av servicelandskapet sedan skyltar, symboler och föremåls 
betydelser. Kapitlet avslutas med ett avsnitt som beskriver besökarnas upplevelser av 
servicelandskapet.  
Det fjärde kapitlet består av en utförlig empiriredovisning där material från både 
dokumentstudier och observationer redovisas. Observationsstudien redovisas i två steg, en 
förstagradstolkning som inkluderar det faktiska utseendet av mässan och en 
andragradstolkning där vi redogör för vår tolkning av det empiriska materialet.  
Analyskapitlet står för den femte delen i uppsatsen. Här väver vi samman servicelandskapet 
med dokumentstudier och våra observationer från mässor. Analysen följer samma struktur 
som teorikapitlet. Vi diskuterar oss fram till hur en mässa kan använda sig av ett 
servicelandskap och tar även hänsyn till de tre aktörerna som påverkar mässans helhet.  
Det avslutande sjätte kapitlet redovisar uppsatsens slutsatser om exposcape och lyfter sedan 
begreppet till en allmän diskussion. Här tar vi upp fyra viktiga faktorer som särskiljer 
exposcape från Bitners (1992) servicelandskap och diskuterar utifrån analysen hur 
mässlandskapet kan utvecklas.   
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2 Att observera ett mässlandskap 
I nedanstående del presenteras vårt tillvägagångssätt, både hur de teoretiska källorna och det 
empiriska materialet samlats in. Vi börjar med att redogöra för teorival och hur det arbetet 
fortskridit för att bygga en teoretisk referensram. Sedan presenteras hur vi med hjälp av ett 
observationsprotokoll och material från mässorna förberett observationsstudien. Valet av 
observationsplatser och fakta rörande de tre mässorna redovisas och sedan motiveras varför 
vi besökt dem. Därefter följer en presentation av hur vi utförde vår dokumentstudie. I nästa 
steg redogörs för genomförandet av våra observationer. För att samla in det empiriska 
materialet har vi valt att anteckna och fotografera. Vi alternerade mellan empiriinsamling och 
teoriinsamling under den första delen av uppsatsskrivandet. Slutligen beskrivs hur 
presentationen av det empiriska materialet strukturerats och analyserats.  
Den teoretiska referensramen tar sin utgångspunkt i Bitners (1992) servicelandskap. Hon 
myntade uttrycket för att belysa hur det fysiska utrymmet påverkar både personal och kunder 
i serviceorganisationer. Utifrån servicelandskapet har vi tagit del av andra forskares fortsatta 
studier inom området. Vårt mål med det har varit att skapa en förståelse för hur 
servicelandskapets utformning påverkar besökaren. Teoretiskt material som berör mässor har 
varit begränsat. Vi har inte funnit något material som hanterar hur besökarna påverkas i 
mässlandskapet. Därför har den teori som samlats in grundat sig på allmänna studier om 
mässor utifrån utställarperspektiv. Materialet kompletteras därför bra av teorierna om 
servicelandskapet eftersom de till största del redogör för besökarperspektivet.   
Vid insamlingen av empiri, för att se hur mässornas servicelandskap är utformat och hur det 
påverkar kundernas beteende, valde vi att genomföra deltagande observationer. Det gav oss 
fördelen att studera mässorna utifrån vad som verkligen hände. Merriam (1994) uttrycker att 
observationer är en bra metod att använda när aktiviteter och händelser ska studeras eftersom 
observatören får en direkt inblick. Utifrån vårt syfte med studien anser vi att den här 
insamlingsmetoden, i linje med vad Merriam (1994) säger, är relevant. Fangen (2005) menar 
att deltagande observationer ger möjlighet att studera besökarna i deras naturliga miljö. Det 
hade varit svårt för oss att på annat sätt samla in information om mässornas landskap utan att 
besöka dem. Författaren belyser även att deltagande observationer sker ute på fältet och ger 
direkta erfarenheter som observatören utifrån sin erfarenhet kan tolka. Fangen (2005) 
framhäver att en fördel med deltagande observationer är förstahandserfarenheten. Genom 
fältstudier menar Becker (1970) att observatören, under händelseförloppet, får en inblick i hur 
personer agerar vid olika scenarier och på olika platser. Vidare skriver författaren att personer 
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kan svara en sak, men agera på ett annat sätt, en konflikt som vi undviker genom att 
observera. Vårt syfte var att studera hur servicelandskapet på mässor vägleder sina besökare 
och därför har deltagande observationer varit en användbar metod.  
2.1  En studie av mässlandskapet 
De tre mässor som besökts för att samla empiri till undersökningen har varit TUR-mässan på 
Svenska Mässan i Göteborg 23:e mars 2013, Bomässan på Helsingborgs arena den 6:e april 
2013 och EuroHorse, även den på Svenska Mässan i Göteborg den 27:e april 2013. TUR är 
en återkommande turismmässa där utställare från hela världen erbjuder besökare upplevelse- 
och semesterförslag. Mässan pågår i fyra dagar och hade i år 32 700 besökare (Tur, 2013). 
Bomässan är en heminrednings- och bostadsmässa som hålls på flera platser i Sverige under 
året. Den arrangerades i år för första gången på Helsingborgsarena. Det var ungefär 7000 
besökare som gästade Bomässan under de tre dagar den var öppen (Gadd, 2013). EuroHorse 
är en återkommande mässa som arrangeras i samband med att det hålls hästtävlingar i 
Scandinavium. Mässan inriktar sig på försäljning av hästrelaterade produkter men bjuder 
även på uppvisningar och utbildande föreläsningar. I år gästades mässan av 97 477 besökare 
och varade i fem dagar (EuroHorse, 2013).    
Under våra observationer var vi allt från passiva deltagare, som enbart tog in vad som hände, 
till aktiva deltagare i processen genom att interagera med personer på plats. Det är vanligt vid 
deltagande observationer enligt Merriam (1994). Fangen (2005) framhäver att deltagande 
observation är när observatören samspelar med andra och samtidigt observerar vad som 
händer. En viktig aspekt, enligt senast nämnda författare, är att det gäller att smälta in så 
mycket som möjligt för att inte påverka det som ska observeras. Vi var deltagande i vår 
observation och påverkade den genom att vid valda tillfällen ställa frågor till mässbesökare, 
arrangörer och utställare. Bryman (2011) menar att det finns en möjlighet att gå in och styra 
observationen genom att observatören påverkar deltagarnas agerande. Vi agerade som andra 
mässbesökare som strosade runt och besökte olika montrar. När det gavs tillfälle togs 
anteckningar och foton. Eftersom vi var två som observerade samma saker ägnade den ena 
sig åt att fotografera medan den andra antecknade. Det ger rikedom i materialet då två 
tolkningar av situationen kunde noteras. Att föra anteckningar var inte något problem 
eftersom det fanns gott om utrymme att stanna upp och notera vad vi såg. Dessutom skilde vi 
inte oss från de andra mässbesökarna när vi bar på papper och penna. Syftet med våra 
deltagande observationer var inte att gå in och påverka händelseförlopp utan att studera 
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mässans servicelandskap. Vi har inte styrt våra observationer, utan enbart iakttagit 
mässlandskapet.  
De anteckningar vi gjorde utgick från ett semistrukturerat observationsprotokoll (se bilaga 1). 
Detta för att komma ihåg att inkludera de områden som vi anser vara intressanta utifrån vår 
frågeställning. Vårt semistrukturerade observationsprotokoll hade olika teman som vi ville 
studera, men det fanns även utrymme för oförutsedda händelser. Det gjorde att vi inkluderade 
olika infallsvinklar vid de tre observationerna beroende på vad vi såg. Våra erfarenheter av 
tidigare mässbesök gjorde att vi under den sista mässan lade märke till fler detaljer. Samma 
semistrukturerade observationsprotokoll användes vid de tre observationerna för att kunna 
jämföra dem med varandra och se likheter och skillnader. Fangen (2005) framhäver 
fältanteckningar som något positivt eftersom de bidrar till att kunna analysera det upplevda. 
Även Bryman (2011) menar att fältanteckningar har stor betydelse då det är svårt att komma 
ihåg allt. Han anser att anteckningar ska noteras så snart som möjligt och sedan utvecklas när 
tillfälle ges. Därför förde en av oss anteckningar kontinuerligt under mässbesöken. 
Anteckningarna bearbetades sedan i den empiriska sammanställningen.  
  
 
Bild A: exempel på fotografi taget på mässa, semistrukturerat observationsprotokoll och fältanteckningar 
För att fånga ögonblicket och komma ihåg hur det faktiskt såg ut på mässan tog vi 
fotografier. Warren (2005) skriver att bilder kan användas för att skapa materiella minnen. 
Bilderna har bidragit till att vi som observatörer i efterhand har kunnat associera till olika 
händelser och praktiska detaljer som var svåra att fånga med hjälp av anteckningar. Warren 
(2005) menar att bilder kan ge en extra dimension som en berättande faktor. Skjervheim 
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(1971) skriver att en nackdel med deltagande observationer är risk för subjektivitet eftersom 
observatörernas egna tolkningar kan finnas med i reflektionen av en händelse. Genom att 
fotografera fick vi en mer objektiv bild av mässorna. Warren (2005) skriver i sin artikel, om 
hur fotografier kan användas för att förmedla aktörers syn på fler sätt än enbart språkligt. Hon 
fortsätter med att framhålla hur bilder kan visa det direkt synliga, men även det osynliga. 
Fotografier visar sällan i sig själv verkligheten utan den konstrueras i det sammanhang som 
bilden förekommer i. Dock menar Warren (2005) att det inte ska ses som en svaghet utan 
som ett sätt att visa på bilders mångfald vilket även Bryman (2011) poängterar.  
2.2 Dokumentstudier och förberedelser inför observationer  
För att förbereda oss inför mässbesöket valde vi att studera dokument i form av mässkartor 
och mässtidningar. Mässkartorna har vi studerat innan mässbesöken via de olika mässornas 
hemsidor. Vi fick ta del av dem i tryckt form i mässentrén. Kartan jämförde vi med hur 
mässan var utformad i verkligheten. Mässtidningarna studerades med intentionen att få en 
inblick i vad arrangörerna ville framhäva på sina mässor. Merriam (1994) påpekar att sådan 
dokumentation ska ses som en sekundärkälla, men vi anser att kartor och tidningar bidrog till 
en ökad förförståelse för mässorna. Vi är medvetna om att det var arrangörerna som gav ut 
dokumenten utifrån en viss ståndpunkt. Äktheten i dokument kan ifrågasättas (Merriam, 
1994), men mässkartor och mässtidningar kommer från arrangörerna vilket stärker dess 
validitet. Dessutom var de enbart ett komplement till vår huvudsakliga metod, deltagande 
observationer, och har som ovan nämnts används för att skapa förförståelse.  
Innan fältstudierna, observationer på mässor, diskuterades vad som kunde vara intressant att 
iaktta utifrån en löst formulerad problemformulering. Fangen (2005) och Hammersley och 
Atkinson (1995) skriver att problemformuleringen inte behöver vara huggen i sten vid 
kvalitativa studier vilket gjorde att vi hade ett antal öppet formulerade frågor och 
fokusområden som vi utgick från vid det första observationstillfället. Efter det skapades en 
tydligare bild över vad som faktiskt skedde på en mässa och problemformuleringen växte 
fram. Val av observationsplatser sker enligt Fangen (2005) sällan utifrån fasta principer. I vår 
studie besöktes som ovan nämnt tre mässor, TUR-mässan, Bomässan och EuroHorse. Urvalet 
ser vi som vad Fangen (2005, s. 58–59) kallar för ”geografiskt definierat universum”, den 
plats där våra studieobjekt befinner sig. Att det blev de mässorna som vi besökte berodde på 
våra förkunskaper inom ämnesområdena samt deras placering i tid och rum. Att ha 
förkunskaper om de olika mässornas innehåll anser vi vara en fördel eftersom vi annars hade 
riskerat att känna oss malplacerade och hade fått fokusera mer på att smälta in i omgivningen. 
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Merrian (1994) menar att det är fördelaktigt för observatören att först lära känna miljön för 
att sedan börja observera. Vi ansåg att vi hade de förkunskaperna eftersom vi besökt mässor 
tidigare, på så sätt kunde vi börja observera direkt. Vi hade tillgång till mässorna genom att 
de var öppna för allmänheten vilket underlättade våra observationer. Metoden dold 
observation ger tillträde till observationsscenariot utan problem (Bryman, 2011). Vi var dolda 
i den bemärkelsen att mässbesökare och utställare inte visste att vi var där för att observera.  
2.3 Observatörer i mässlandskapet 
Under fältstudierna fick vi se hur besökarna på mässor faktiskt agerade i servicelandskapet på 
mässan. Fangen (2005) menar att fältstudier ger möjlighet till att se hur olika personer 
interagerar. Det vi främst observerade var hur mässornas fysiska rum var utformat och hur 
besökarna agerade/ samspelade i det. Vi tittade även på hur framkomligheten och 
tillgängligheten var utformad, vilket hade varit svårt att göra med någon annan metod. 
Sekundärt studerades även utställares montrar för att se hur de kommunicerar med sina 
besökare. Becker (1970) framhäver att material insamlat vid fältstudier inte ska ses som 
opålitligt på grund av att resultatet mellan olika observationer skiljer sig från varandra. Det 
kan bero på att observatörerna har olika utgångspunkt i teori och frågeställning. Vårt 
utgångsläge har varit att studera mässors servicelandskap och dess utformning. Fältet som vi 
studerat var mässor och de pågick under en kortare tidsperiod vilket begränsade 
observationernas utsträckning. Vi besökte varje mässa under en dag, för att samla in det 
empiriska materialet. Fangen (2005) menar att kort fältarbete kan ge data som behövs och 
Merriam (1994) framhäver att det inte finns något speciellt tidsmått för en observation, allt är 
beroende av vad som ska observeras. Vi anser oss ha samlat in de fakta vi behöver under våra 
observationer. Att besöka mässorna under flera dagar hade kunnat visa på variationer i antal 
besökare och hur det påverkar servicelandskapet. TUR-mässan och EuroHorse besöktes 
under den dagen de hade flest besökare för att se hur mässlandskapet fungerade under den 
förutsättningen. Bomässan besöktes under mässans första dag för att se vilka effekter det gav 
på studien. Dock är landskapets grundförutsättningar desamma under mässans alla dagar och 
därför anser vi att det räckte med ett besök per mässa. Bengtsson et al. (1998) skriver att 
observationer är tidskrävande och av observatörerna krävs en viss flexibilitet i deras 
bemötande av platsen eftersom studien inte kan detaljplaneras. För att återknyta till 
Bengtsson et al. (1998) hade vi endast övergripande punkter vid genomförandet av 
observationerna för att inte riskera att låsa oss vid förutbestämda observationspunkter.   
12 
 
Efter den första observationen, TUR-mässan, sammanställde vi anteckningarna och till de 
bilder vi tagit noterades vad vi ansåg att de visade. Som tidigare nämnts specificerades även 
frågeställningen mer efter första observationen eftersom vi kunde se hur mässlandskapet var 
utformat. Inför observation två, Bomässan i Helsingborg, hade vi genom ytterligare 
teoriinsamling fått en djupare kunskap inom området och kunde observera med nya 
infallsvinklar. Våra kunskaper om mässor och servicelandskap ökade mellan observationerna, 
men vi har försökt att på de tre mässorna observera utan att låsa oss till det teorierna 
diskuterar. Merriam (1994) framhäver att fokus för observationer visar sig i efterhand. Det 
som vi observerade vid första tillfället skiljer sig en del från det vi sett vid de två andra, men 
vi har strävat efter att studera fältet brett under observationerna. Därför har inte mässans 
fokusområde studerats, utan vi har sett till utformningen av mässområdet. Vid den sista 
observationen på EuroHorse hade vår observationsteknik utvecklats och vi kunde fokusera 
vår observation ytterligare. Vi använde samma observationsprotokoll som vid de två tidigare 
observationerna och försökte ha ett öppet sinne för att ta till oss nya intryck.  
2.4 Mässlandskapet i ord 
Fotografierna har placerats i bilaga 3, då de hänvisas till på mer än ett ställe i texten. Läsaren 
kan på så sätt ha bilderna visuellt tillgängliga genom hela uppsatsen. Vid redovisning av 
empirin genomfördes först en beskrivning av allt vi sett och hört. Det är vad Fangen (2005) 
kallar en förstagradstolkning. Den kan ha påverkats av våra bakgrunder eftersom de inte är 
samma som besökarnas. Med hjälp av bilder och fältanteckningar redogörs för det faktiska på 
de tre mässorna. För att ytterligare nyttja det empiriska materialet utfördes det Fangen (2005) 
kallar en andragradstolkning, tolkningar, utsagor och vad besökarna kan ha menat med ett 
visst agerande redovisas. Den tolkningen gav oss möjlighet att visa intryck och uppfattningar 
av servicelandskapen på mässorna. Våra tolkningar kopplar vi till den kontext där 
handlingarna utfördes, vilket Fangen (2005) framhäver som en viktig del i bearbetningen av 
insamlad data. Eftersom vi var fysiskt närvarande vid insamlandet av empiriskt material har 
kontexten varit lätt att fånga. För att skapa en struktur i det empiriska materialet har vi 
redovisat intrycken i tre olika nivåer; golv, ögonhöjd och tak. Vi valde även att skriva ett eget 
stycke för entréer, eftersom de inte är en del av mässan men ändå av betydelse för 
mässlandskapet. Besökarnas beteende redovisas i ett eget stycke eftersom de är levande 
objekt i förhållande till föremålen i det fysiska rummet. För att inte begränsa läsarens 
tolkning av våra observationer har vi valt att inkludera allt vi observerade i den empiriska 
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redovisningen. Vi har inte behandlat allt i analysen, men vi ser fördelar i att läsaren får ta del 
av hela det empiriska materialet för att skapa sin egen uppfattning. 
I avsnittet analys har det empiriska materialet relaterats till de teorier som redovisas i 
teoriavsnittet. Således har det empiriska material som presenterats satts i andra perspektiv och 
jämförts. Vi utgår från Bitners (1992) uttryck servicelandskap och studerar med hjälp av det 
empiriska materialet hur det kan appliceras på mässor. Diskussionen i analysen visar på hur 
teorierna kan användas i en mässkontext. Materialet presenteras i samma ordning som teorin 
är strukturerad för att skapa en tydlig helhet. För att summera analysen presenteras viktiga 
slutsatser som kan återknytas till problemformuleringen. Till sist har vi diskuterat slutsatserna 
i ett vidare perspektiv för att lyfta dem till en mer allmän nivå.  
2.5 Etiska aspekter vid observationer i mässlandskapet 
Hammersley och Atkinson (1995) diskuterar de etiska aspekterna som uppstår vid kvalitativ 
forskning och menar att det finns en skillnad mellan publika platser och privata platser. 
Observationerna har genomförts på publika platser. Risker med att utföra en observation är 
att bli avslöjad och att inkräkta i etiska aspekter, exempelvis privatliv, enligt Bryman (2011). 
Eftersom vi inte gav oss tillkänna för de vi observerade har deltagarna inte haft möjlighet att 
samtycka till att medverka, det kan ses som en nackdel med metoden (Bryman, 2011). 
Intentionen med observationen var för oss, som ovan nämnts, att samla in empiriskt material 
för att sedan kunna analysera hur mässans utformning påverkar besökarna. Det gör att 
riskerna som finns med dold observation går att undvika, inga känsliga ämnen berörs. Vi har 
enbart studerat vilka som besökte mässan utifrån hur gamla det såg ut att vara och i fall de var 
familjer, ensamma et cetera. Det anser vi inte inskränker på den personliga integriteten. De 
platser vi utfört våra observationer på har varit publika mässor. Därför behövde vi inte ta 
hänsyn till det Merriam (1994) skriver om att skaffa tillåtelse för att få vara på platsen.  
Fotografierna vi tagit har varit i syfte att visa hur det fysiska utrymmet såg ut och hur 
symboler, skyltar, möbler et cetera vägledde mässbesökarna. Bilderna är inte knutna till 
övrigt empiriskt material på så sätt att det går att koppla till enskilda besökare. Bryman 
(2011) framhäver att de som är med på korten får godkänna bilderna. Våra bilder är inte 
tagna för att visa speciella personer utan för att förstärka det fysiska rummet. Vi har därför 
valt att redigera bilderna om en person skulle förekomma i närbild för att undvika 
identifikation. De dokument, i form av mässkataloger och mässkartor, vi tagit del av har 
funnits tillgängliga för allmänheten, där ser vi inte några etiska aspekter att ta hänsyn till.   
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3 Det nuvarande servicelandskapet 
Teorikapitlet inleds med en redogörelse för Bitners (1992) servicelandskap. Därefter följer en 
uppdelning av servicelandskapet i tre delar där varje del diskuteras djupare. Först presenteras 
de omgivande faktorerna som påverkar sinnena. Funktionalitet är den andra delen som 
beskrivs. Det rör den materiella utformningen av servicelandskapet. Den tredje delen hanterar 
skyltar, symboler och föremål. Här redogörs för hur information kan delges besökare. Efter 
Bitners (1992) servicelandskap diskuteras individens beteende inför, under och efter ett 
evenemang. Stycket behandlar att det finns förväntningar och mål hos besökarna och 
samtidigt belyses hur olika besökare påverkar varandra genom sociala interaktion. 
3.1 Ett landskap anpassat för serviceverksamhet 
För att skapa bra service används olika strategier, personal motiveras exempelvis av lön, 
befordran och gott arbetsklimat, medan konsumenten kan påverkas av bland annat 
prissättning och reklam. Den del i serviceverksamheten som Bitner (1992) inte anser har fått 
tillräckligt med uppmärksamhet är hur det fysiska utrymmet nyttjas. Hon kallar området för 
ett servicelandskap. Utformningen av den fysiska miljön är beroende av vilket sammanhang 
den kommer användas i. Bitner (1992) menar att både personal och besökare kommer i 
kontakt med servicelandskapet och därför bör chefer och arrangörer fokusera på att utveckla 
de möjligheter som lokalen erbjuder. Lin (2004) framhäver att besökarna konstant interagerar 
med den fysiska omgivningen och kunderna påverkas av den under hela vistelsen i 
servicelandskapet. Wakefield och Blodgett (1996) skriver att besökaren får sitt första intryck 
utifrån det fysiska utformandet av besöksmålet. Besökaren utvärderar sedan resterande 
upplevelse med utgångspunkt i sitt första intryck. Vid evenemang är det, enligt författarna, 
viktigt att med hjälp av servicelandskapet få besökarna att stanna så länge som möjligt 
eftersom de sannolikt spenderar mer pengar på kringprodukter vilket i slutändan ger ökad 
vinst.  
Enligt Bitner (1992) kan servicelandskapet delas upp i tre olika delar, omgivande 
förutsättningar, funktionalitet och skyltar, symboler och föremål, som tillsammans definierar 
upplevelsen. Författaren uppger att funktion, utseende och skyltar är viktiga attribut som 
påverkar besökarens uppfattning av lokalen. Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) 
utgår från Bitners servicelandskap och anser att de viktigaste att fokusera på är design, 
atmosfär, möblering, faciliteter och information. De här faktorerna påverkar besökarnas 
rörelsemönster och kan på så sätt styra deras shoppingbeteende.   
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3.1.1 Sinnenas uppfattning av omgivningen 
För de omgivande förutsättningarna menar Bitner (1992) att besökarna kan påverkas genom 
sinnena, vilket gör servicelandskapet tolkningsbart för dem. Faktorerna är temperatur, ljus, 
ljud, musik och lukt. Sinnena kan inverka på besökarnas upplevelser av den fysiska 
omgivningen på tre sätt, känslomässigt, kognitivt och fysiologiskt. En känslomässig inverkan 
kan vara humörstyrd medan det kognitiva kan bero på bland annat kategorisering och 
symbolik. Slutligen finns de fysiologiska aspekterna som omfattar smärta, rörelser och 
fysiska förutsättningar. Dock sker inte agerandet enbart utifrån uppfattningarna av den 
fysiska omgivningen utan beror även på andra närvarande faktorer, exempelvis personalen 
(Bitner, 1992). Lukten som nämns som ett av sinnena är enligt Echeverri, Gustafsson och 
Lundberg (2009) inte självklart att besökaren lägger märke till, exempelvis väldoft, men 
luktar det illa registrerar besökarna det som negativt. Det samma gäller enligt Getz, O’Niell 
och Carlsen (2001) även andra faciliteter såsom tillgång till dricksvatten. Avsaknad av det 
väcker troligtvis missnöje, då besökaren tar för givet att det ska finnas. Echeverri, Gustafsson 
och Lundberg (2009) menar att temperaturen inte är avgörande för besökarna, men den har 
betydelse för personalen vilket kan påverka kunderna indirekt. Deras undersökning av ett 
köpcentrum visar också att besökarna efterfrågar en bemannad garderob som skulle 
underlätta för att skapa ett behagligare klimat.  
Det krävs ett naturligt ljus för att kunden ska stanna på platsen under en längre tid. Om det 
efterliknas inomhus bidrar det till att kunden stannar längre utan att registrera saknaden. Utan 
naturligt ljus längtar kunden ut (Echeverri, Gustafsson & Lundberg, 2009). Benthorn och 
Frantzich (1996) menar att det här är något som också kan utnyttjas vid nödsituationer. 
Genom att utrusta servicelandskapets nödutgångar med glasrutor ser besökaren ut och blir 
mer benägen att använda den utgången. Ljussättningen har även betydelse för hur väl skyltar 
syns för besökare (Mollerup, 2005). Förutom att uppmärksamma kan dov belysning, enligt 
Mossberg (2003), bidra till en lugnare och mer rofylld miljö än områden som lyses upp av 
lysrör. Dessutom spelar färgerna på väggarna in, varma färger som rött och gult ger ökad 
upphetsning medan kalla färger som blått och grönt skapar en lugnare miljö. Mossberg 
(2003) menar att färger och belysning kan bidra till att skapa uppmärksamhet, exempelvis 
kan köplusten hos kunderna öka eller sjunka beroende på ljus och färg. Nordfält (2007) 
skriver att ljuset påverkar kunders upprymdhet och hur väl produkter syns. Synen är enligt 
Nordfält (2007) det sinne som i högsta grad tar upp omgivningen och informationen. Schmidt 
16 
 
Thurow och Sköld Nilsson (2004) skriver att stark belysning påskyndar beslutsprocessen 
eftersom kunderna känner sig självsäkrare.  
Milliman (1982) menar att musik kan användas för att skapa en image. I ett experiment gjort 
av Yalch och Sprangenberg (2000) visar resultatet att musik påverkar kundernas beteende, 
något även Milliman (1982) kommer fram till. Anderssons (2012) studie visar att musik 
indirekt uppmuntrar kunderna till att köpa. En familjär låt påverkade hur länge de stannade i 
butiken, hur de känslomässigt uppfattar situationen och hur de upplever sina inköp (Yalch & 
Sprangenberg, 2000). Collier och Meyer (1998) framhäver det fantasifulla och underhållande 
som musik kan bidra till runt kärnprodukten. Musiken är en del av butikskonceptet som 
positivt attraherar kunden. Milliman (1982) poängterar att musikens tempo inverkar på i 
vilken takt besökarna rör sig och hur mycket de handlar, lugn musik ger enligt honom en 
ökad försäljning. Andersson (2012) menar att musik kan påverka känslor vad gäller 
upprymdhet. För att påvisa de negativa effekterna av musik visar Anderssons (2012) 
undersökning att interaktionen kan gå förlorad och kunderna upplever situationen mindre 
glädjefylld. Enligt Bitner (1992) är infraljud en faktor som tillsynes obemärkt passerar förbi 
besökarna, men det kan potentiellt vara störande för dem som arbetar, eftersom de vistas i 
miljön under en längre tid. Ljud kan även användas i andra syften, exempelvis vid en 
nödsituation. Benthorn och Frantzich (1996) redogör för hur IKEA informerar sina besökare 
om utrymningen genom att först påkalla uppmärksamhet med en signal följt av ett 
informativt meddelande om hur besökaren ska gå tillväga för att lämna varuhuset.  
3.1.2 Utformandet av funktionella ytor 
Funktionalitet i servicelandskapet är det andra området Bitner (1992) behandlar. Hon 
diskuterar utformandet av ytan och den logiska placeringen av interiörer. Exempelvis ska 
faciliteter som toaletter, garderob och restauranger, vara enkla att lokalisera. Edvaldsson, 
Enquist och Johnston (2005) ger exempel på hur IKEA utformat sitt servicelandskap på ett 
funktionellt sätt. Den första faciliteten som erbjuds vid varuhusets entré är ett lekrum där 
föräldrarna kan lämna sina barn under shoppingturen. Väl inne i butiken lotsas kunderna fram 
av en färgmarkerad väg och längst vägen finns det strategiskt utplacerade informationstavlor. 
Kunden passerar olika visningsrum, exempelvis kök och vardagsrum, där varor exponeras på 
ett funktionellt och trivsamt sätt. Mitt i butiken finner kunderna en restaurang som erbjuder 
mat och dryck för att skapa ett mervärde. Efter kassorna får kunden tillgång till en 
snabbmatsavdelning som kan ge ett positivt avslut på besöket. Sammanfattningsvis kan det 
utläsas att funktionalitet har flera olika dimensioner för IKEA:s servicelandskap: det ska 
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vägleda kunder, exponera varor, informera och sammantaget skapa värde för kunderna. 
Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) har vid sin undersökning av ett köpcentrum 
noterat att en sparsam möblering, i form av enkla planteringar, gör att kunderna upplever ytan 
större än vad den faktiskt är. Författarna visar även att kunderna upplever köpcentrumets 
restaurangtorg som icke funktionellt. Alla respondenter valde att kommentera det utan att 
författarna förde det på tal. De faktorer som besökarna anser ligga bakom dysfunktionaliteten 
är den stressfulla miljö som skapas av en högljudd omgivning och en steril utformning av 
inredningen.  
Bitner (1992) framhäver att funktionaliteten, den fysiska utformningen av butiksytan, har en 
ännu större betydelse om kunderna befinner sig i en miljö där de saknar vägledning från 
personal. Wakefield och Blodgett (1996) har utifrån Bitners (1992) servicelandskap 
undersökt fritidssysselsättningar i form av sportevenemang och kasino. De menar att 
besökarna spenderar lång tid vid den sortens evenemang och då det är ett nöjesevenemang 
kan besökaren välja att lämna det när de vill. I de fallen är det extra viktigt att lägga fokus på 
funktionalitet, exempelvis genom att minimera kötiden och öka framkomligheten. Särskild 
hänsyn anser Wakefield och Blodgett (1996) bör tas till in- och utgångar vilket kan kopplas 
till Echeverris, Gustafssons och Lundbergs (2009) undersökning, där de kommer fram till att 
de flesta besökarna i ett köpcentrum gick in och ut genom samma dörrar, trots att det finns 
flera olika entréer. Wakefield och Blodgett (1996) tycker att arkitektur och dekor ska 
användas för att skapa en attraktiv och funktionell miljö där besökaren vill uppehålla sig 
länge. För att funktionaliteten ska kunna upprätthållas menar författarna att kontinuerlig 
renhållning krävs och poängterar att det är lätt för arrangören att kontrollera att önskad 
kvalitet upprätthålls. Desto mer tid en besökare spenderar i servicelandskapet ju större blir 
kraven på sanitetsfaciliteter.  
3.1.3 Skyltar, symboler och föremål som underlättar för besökaren 
Bitners (1992) tredje område inom servicelandskapet är skyltar, symboler och föremål. De 
kan användas för att kommunicera hur kunden ska agera eller som reklam för butiken; genom 
dem kan företaget förmedla en bild av hur besökare ska bete sig. En skylt hjälper till att 
förmedla rätt väg och/ eller information (Mollerup, 2005). Benthorn och Frantzich (1996) 
skriver att det är bra att använda skyltar som känns igen, exempelvis skylten för en 
nödutgång. Används mindre kända skyltar kan det skapa en oro eftersom förståelsen och 
vetskapen om dess betydelse uteblir hos besökaren. Enligt Wakefield och Blodgett (1996) 
kan en skylt användas på två sätt, antingen för att förmedla information eller för att 
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underhålla åskådaren. Ett exempel är under en amerikansk fotbollsmatch där resultattavlan 
informativt visar poängställningen medan skärmen under kan visa en repris ur evenemanget 
eller reklamfilm. På så sätt aktiveras besökaren, enligt författarna, även när det är uppehåll i 
evenemanget. Informationsskyltar, framhäver Bitner (1992), är extra viktiga för kunderna för 
att enkelt hitta avsedd väg under tidspress. Weners och Kaminoffs (1983) studie visar att 
vägledande skyltar kan minimera stress vid trängsel. Dock menar författarna att de som 
besökt platsen tidigare inte uppmärksammar skyltarna och därigenom inte upplever dem som 
hjälpfulla.  
Per Mollerup (2005) myntar i sin bok om skyltar uttrycket ”Wayshowing”. Vi kallar det 
framöver vägvisare. För att guida besökarna kan kartor, gångar, skyltar et cetera användas. 
Golvmarkeringar är ovanligt, men kan användas för att guida besökare. Det kan brukas som 
ett komplement till andra vägvisare. Mollerup (2005) fortsätter med att framhäva att 
kännedom hos besökaren spelar in i hur informationen i kartor hos vägvisaren tolkas. 
Författaren anser att både fasta här-är-du-kartor och portabla kartor kan komplettera varandra 
och bör användas tillsammans för att kunna jämföras. Kaplan och Kaplan (1989) skriver att 
information är något som vi människor efterfrågar och förståelse för informationen bygger på 
tidigare erfarenheter. Således förhåller informationsmottagarna sig inte helt neutralt till 
informationen. Mollerup (2005) skriver även att skyltarnas logiska struktur också spelar in; 
finns det ett system kan besökaren lättare hitta. Utifrån Wakefields och Blodgetts (1983) 
indelning av skyltar i informerande och underhållande skyltar delar sedan Mollerup (2005) 
upp informationsskyltarna i tre underkategorier. Det tre varianterna är, de som identifierar, de 
som förklarar och de som instruerar. Skyltarna kan utgöras av text eller piktogram, vilket är 
språköverskridande förklarande bilder som kan vara standardiserade. Bilder kan också 
användas för att förmedla känslor och har i det fallet en symbolisk betydelse.  
Symbolik kan enligt Dong och Siu (2013) vara det som besökaren förknippar med ett 
evenemang och det som gör att det utskiljer sig från andra liknande evenemang. En del 
arrangörer använder sig av externa organisationer för att förmedla en viss profil. Echeverri, 
Gustafsson och Lundberg (2009) kommer i sin undersökning av ett köpcentrum fram till att 
en kombination av färg och logotyp som är återkommande i butiksinredningen gör att kunden 
förknippar färgen med butiken. Dessutom ger det en igenkänningseffekt. Författarna menar 
att färgkoder sedan kan hjälpa till att avgränsa mellan olika aktörer, i deras fall genom att ett 
köpcentrums allmänna sittplatser har en speciell färg som är färgkoordinerade i samklang 
med logotypen. Även Schmidt Thurow och Sköld Nilsson (2004) framhäver att en färgkod 
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kan associeras med ett speciellt företag och att den kan vara återkommande i logotyper, 
inredning och annonser. Andersson, Larson och Mossberg (2009) menar att kläder kan 
användas för att förmedla en känsla av vad besökarna kan förvänta sig av platsen. Davis 
(1984) anser att symbolik kan användas på mer eller mindre medvetet sätt. Exempelvis kan 
valet av hur stort ett kontor är antingen bero på praktiska omständigheter eller symbolisera 
status. Föremål kan således bära på symbolik och det beror på åskådarens tolkning i fall det 
är symboliskt eller praktiskt. Enligt Wakefield och Blodgett (1996) är sittplatserna av 
praktisk betydelse vid ett sportevenemang eftersom besökarna ofta använder dem under en 
längre tidsperiod och förväntar sig mer än att bara se matchen, de vill även sitta bekvämt. 
Författarna har även undersökt ett kasino där de kom fram till att sittplatsernas komfort inte 
var lika viktig eftersom besökarna tenderar att cirkulera i lokalen. För att återknyta till Davis 
(1984) anpassas olika servicelandskap utifrån hur besökarna ska agera.  
För att summera har Bitners (1992) grundläggande teorier om servicelandskapet, där de 
fysiska objektens påverkan på besökarna presenterats. Fenomenet har influerat andra 
författare att bygga vidare på konceptet vilket belyser vikten av att anpassa sitt 
servicelandskap till den aktivitet som ska bedrivas på platsen. Men det är inte enbart 
servicelandskapet som spelar in utan även hur besökarna agerar och interagerar i det fysiska 
rummet.  
3.2 Besökarens roll i servicelandskapet 
Dong och Siu (2013) menar i sin studie av nöjesparker att det finns fördelar med att få 
besökaren att vara aktiv i upplevelsen. Genom att skapa ett rum där besökarna kan 
uppmuntras till att själva ta initiativ förstärks känslorna kring evenemanget. Innan besökarna 
anländer till ett evenemang menar författarna att de fantiserar och bygger upp förväntningar 
om hur det ska vara. Men utifrån besökarnas kulturella och personliga bakgrund kan 
fantasierna se olika ut. Crompton och McKay (1997) beskriver hur ett evenemang kan vara 
en flykt från vardagen och det är ett av motiven som driver besökarna att lämna hemmet. 
Dong och Siu (2013) anser att det finns ett samband mellan förväntningarna som besökarna 
har, upplevelsen som förmedlas och det servicelandskap som platsen består av. Genom att ta 
hänsyn till alla faktorer kan besökarna få en bättre upplevelse, men faktorn att de anländer 
med olika förväntningar försvårar skapandet av det ideala upplevelserummet. Enligt 
Crompton och McKay (1997) köper besökarna inte en vara eller tjänst utan en förväntning 
som de vill att evenemanget ska uppfylla.  
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3.2.1 Unika besökare  
Zakrisson och Zillinger (2012) har studerat resmål och evenemang. Genom att använda sig av 
tre profiler, som författarna tagit fram, kan arrangören lättare skapa en förståelse för vilka 
förväntningar olika typer av besökare har. De tre profilerna är: huvudattraktionsbesökare, 
specialister och vandrare. Huvudattraktionsbesökarna är de som besöker de i förväg 
specificerade huvudattraktionerna. De rör sig på förhållandevis stor yta eftersom de vill se de 
utlovade sevärdheterna, men det här betyder också att det tar närmaste vägen mellan 
besöksmålen. Specialisterna är intresserade av ett specifikt tema eller någon speciell plats 
som de besöker. De är ute efter att förstå och undersöka specifika detaljer vilket gör att de 
ofta håller sig på ett ställe unders sin vistelse Vandrarna strövar omkring planlöst och skapar 
sig en överblick av platsen och undersöker aktiviteter längs med vägen. De är äventyrliga och 
utforskar nya platser vilket gör att de ofta rör sig över stora ytor under besöket. Men 
Zakrisson och Zillinger (2012) menar att rörelsemönstret inte enbart beror på de här tre 
profilerna utan även på vilken typ av evenemang de besöker. På vissa resmål finns större 
möjlighet att förflytta sig medan andra evenemang är mer begränsade till en särskild yta. 
Vilken kategori som varje besökare sorteras in i beror, enligt författarna, på den strategi som 
de har innan besöket. Collier och Mayer (1998) menar dock att rörelsemönstret inte är lika 
utstakat efter profiler som ovanstående författare skriver. De anser att varje besökare är unik 
och bestämmer sin egen väg genom butiken utifrån servicelandskapets utformning, egna 
intressen och behov. Författarna skriver att det finns olika grader av frihet i att fatta beslut när 
en uppgift ska utföras, på så sätt skapas ett mer eller mindre repetitivt mönster.     
Dong och Siu (2013) framhäver hur besökarna på ett nöjesfält interagerar med omgivningen 
och genom det skapar sin egen upplevelse i en fantasifull miljö. De skapar sitt eget unika 
deltagande i evenemanget och ju mer engagerad besökarna är desto mer nöjda är de. 
Författarna anser att servicepersonalen, genom sin medverkan i besökarnas upplevelser, har 
stor påverkan på hur de upplever sin temporära fantasivärld. Personalen bör anpassa sig till 
det landskap som besökarna, utifrån sina förväntningar, byggt upp. En del av upplevelsen är 
enligt Wakefield och Blodgett (1996) den interaktion som uppstår mellan besökarna. De 
framhäver att besökare tenderar att dra sig till andra besökare (se även Pettersson & Getz, 
2012) och de samlas ofta kring faciliteter under tiden som andra ytor inte uppmärksammas på 
samma sätt. Zeithaml, Bitner och Gremler (2009) skriver att andra besökare både kan bidra 
till att upplevelsen blir mer positiv, exempelvis genom att samtala i kön, och negativare 
genom exempelvis att vara stökiga. Crompton och McKay (1997) kommer fram till att 
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besökare vid evenemang vill dela upplevelsen med någon annan, gärna en närstående person. 
Vid ett kortare evenemang spelar umgänget mindre roll än vid längre tillställningar. 
Andersson, Larson och Mossberg (2009) framhäver att personer som går på ett evenemang 
föredrar att besöka det tillsammans med någon som har liknande intressen.  
För att sammanfatta ovanstående teorikapitel kan vi konstatera att servicelandskapet består av 
två delar, de fysiska och materiella aspekterna samt de personer som vistas i landskapet vilka 
även bidrar till upplevelsen. Besökarna påverkas från alla håll och ovan har vi redogjort för 
hur det kan uttrycka sig i ett servicelandskap. Det visar sig vara viktigt att ta hänsyn till 
vilken sorts aktivitet som ska bedrivas och utifrån det anpassa sitt servicelandskap. Det kan 
vara svårt att tillgodose alla förväntningar som besökarna har, men genom ett funktionellt 
servicelandskap kan förståelse för helheten skapas.   
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4 Observationsstudie av mässlandskap 
Nedan kommer resultatet från de tre observationerna redovisas. I första stycket presenteras 
den förhandsinformation som vi tillskansat oss via de olika mässornas hemsidor. Det sker 
genom dokumentstudier i form av mässkartor och mässtidningar. I nästa del redogörs för en 
förstagradstolkning av observationerna i form av det faktiska som setts och hörts. Den delen 
inkluderar hur det fysiska rummet vid mässorna är utformade, hur väl de tar tillvara på ytor 
och besökarnas agerande. I nästa steg tolkas bilderna, anteckningarna och det besökarna sagt 
för att utröna vad vi anser olika typer av handlande kan bero på. Båda tolkningarna av 
materialet presenteras sett från golv via ögonhöjd till tak. För att tydliggöra besökarnas 
agerande i mässlandskapet har vi valt att diskutera dem i egna stycken i slutet av första- 
respektive andragradstolkningen.  
4.1 Information innan mässbesök 
Alla tre mässorna vi besökt hade egna hemsidor där information om mässan och 
aktivitetsscheman förmedlades. Via mässtidningar eller andra länkar på hemsidorna tog vi 
innan vi besökte mässorna del av mässkartorna. Det fanns utställarregister till samtliga 
mässor på respektive hemsida. TUR-mässans hemsida hade samma färgställning som de 
signaturfärger som fanns på mässan, ljusgrönt och blått, vilket vi tolkar som ett sätt 
arrangörerna arbetat på för att skapa en igenkänningsfaktor och helhet i mässan. TUR-
mässans mässkarta, som fanns tillgänglig via deras hemsida, gällde för fackdagen, vilket 
resulterade i att vissa utställare som fanns med på mässkartan inte fanns representerade på 
mässan under allmänhetens dagar, då vi besökte den. Bomässans hemsida skyltade med sin 
logotyp och hade ett filmklipp som visade vilka olika aktiviteter som erbjöds på mässan. 
EuroHorse mässkarta inkluderade områden som inte var tillgängliga för besökarna vilket vi 
anser innebär överflödig information för besökarna att ta in. Den hade enligt oss kunnat 
exkluderas. EuroHorse använde sig av samma logotyp på hemsidan som vid mässan, vilket 
ger en möjlighet till återkoppling. TUR-mässan och EuroHorse hade liknande upplägg på 
hemsidorna. En svaghet vi såg var att mässkartorna inte återfanns på samma ställe på 
hemsidorna vilket hade underlättat för besökarna. Alla hemsidorna finns tillgängliga året runt 
vilket ger möjlighet att besöka dem när helst man vill. Det var även möjligt att ta del av TUR-
mässans och EuroHorses hemsidor på engelska, vilket gör att fler besökare och utställare kan 
ta del av informationen. Alla tre hemsidorna riktar sig till besökare och utställare. Det visar 
enligt oss på att båda parter är arrangörernas kunder. TUR-mässan och EuroHorse hade även 
sidor för pressen.  
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4.2 Ett första intryck av mässan 
De yttre entréerna till samtliga mässor var rymliga, inglasade och det fanns gott om plats att 
röra sig på. Biljettdiskarna var placerade en bit in i entrén och väl synliga för besökarna. Där 
fanns även informationsdiskar, garderober och toaletter. En skillnad i entrén var att det fanns 
spärrar vid båda ingångarna på TUR-mässan och EuroHorse (se bilaga 2, mässkarta 1 & 3, 
entré 2 & 5), där alla besökare fick scanna sina biljetter. På Bomässan i Helsingborg 
kontrollerades biljetterna av en funktionär. Båda mässarrangörerna gav sina besökare 
stämplar i fall de ville lämna mässområdet och sedan återkomma. Under TUR-mässan delade 
funktionärer ut mässkartor i entrén och vid samtliga mässor fanns det mässkartor tillgängliga 
i broschyrställ. Bomässan erbjöd sina besökare ett kafé en bit in i foajén medan det inte fanns 
några matställen i entrén till de andra två mässorna utan de var placerade inne på 
mässområdet. Vid Bomässan fanns det även montrar ute i entrén. När vi i informationsdisken 
frågade varför de var placerade där berättade arrangören att det berodde på att utställarna 
tillkommit sent. Samtliga mässor valde att exponera utställare utanför entréerna. Bomässan 
hade en röd matta som visade vägen in till mässan från entrén, något som inte fanns på de två 
andra mässorna.  
4.2.1 Beskrivning av mässgolvet 
Efter foajén var ingångarna till mässorna dubbeldörrar, vilka även fungerade som utgångar. 
Väl inne på mässan fanns det gångar i form av utlagda mattor, på TUR-mässan och 
EuroHorse enfärgade och på Bomässan rutmönstrade. I gångarna fanns inga föremål 
utplacerade, utan enbart montrar längst kanterna. TUR-mässan hade en blandning av olika 
färger på mattorna i montrarna, men alla gångar var gråa. Från mässans entré fanns 
vägvisning på mattorna i form av en vit linje som guidade besökarna till de seminarier som 
TUR-mässan anordnade. Det fanns på flera ställen luckor i mattläggningen mellan gångar 
och montrar där besökaren fick gå på betonggolvet (se bilaga 3, bild 1). Det fanns ett 
brandjalusi med varningsmarkeringar på golvet som visade att det var förbjudet att ställa 
saker där (se bilaga 3, bild 2). Inne på Bomässan, som arrangerades på Helsingborgs arena, 
var golvet först täckt med en svart plastmatta där det sedan på de flesta ställen låg mattor 
ovanpå. De var rutmönstrat golv och de yttre gångarna i första hallen var bredare än de i 
mitten. I den andra hallen var alla gångar lika breda. Mellan de två hallarna fanns det en gång 
vilken var markerad med pilar i en kontrasterande färg i golvet för att leda besökarna till den 
inre hallen (se bilaga 3, bild 3). Mellan montergolv och gång var det på flera ställen glipor 
där den underliggande plastmattan syntes. Utställarna hade olika färger på mattorna i sina 
montrar. I kafeteriaområdet inne på mässan var det ett annat golv än i gångarna. På 
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EuroHorse var det mellanrum i mattorna både i gångar och till montrar. I en del montrar var 
det inga mattor utan betonggolv, medan andra montrar hade mattor i olika färger. Även på 
EuroHorse var markeringen i golvet om brandjalusi väl synlig. Arrangörerna hade använt sig 
av olika typer av mattor, i olika färger, beroende på om det var människor eller hästar som 
skulle gå på dem. 
4.2.2 I ögonhöjd med mässlandskapet 
När vi lyfte blicken från golvet lade vi märke till montrarnas placering och utformning samt 
övriga faciliteter. TUR-mässan hade ljusgrönt och blått som sina signaturfärger vilka återkom 
i informationsmontern, vid broschyrställen och i mingelhörnen (se bilaga 3, bild 4). Flertalet 
av viloytorna var avgränsade med ett midjehögt staket där det fanns en blandning av höga 
ståbord och låga soffbord med fåtöljer. Kafeteriorna var placerade långt in på mässan och i 
anslutning till dem fanns oftast sittplatser. I ett av kaféerna tillhandahölls trådlöst internet. 
Toaletterna var tydligt utmärka och arrangörerna använde sig av dem som redan fanns på 
anläggningen (se bilaga 3, bild 5). Renhållning i form av både sorteringsstationer och 
papperskorgar var utplacerade över hela mässområdet och tömdes kontinuerligt. Montrarnas 
utformning på TUR-mässan var varierande både vad gäller form och färg. Det fanns allt ifrån 
standardformat med tre vita väggar till montrar inspirerade av destinationen (bilaga 3, jämför 
bild 21 & 15). Höjden på montrarna växlade vilket gjorde de högre synliga på längre håll. 
Montrarna varierade även till ytan, allt från några få kvadratmeter till större mötesplatser som 
bjöd in besökarna och med en avskild del för personalen. Alla montrar hade ett nummer, som 
var placerat på en liten skylt högt upp på montern (se bilaga 3, bild 6). Det här numret 
återfanns även på mässkartan. Monterns placering avgjordes utifrån vilket land utställarna 
representerade. De tre mässhallarna var uppdelade i Sverige, Europa och Världen (se bilaga 
2, mässkarta 1). I varje hall fanns en scen där olika föredrag hölls inom den kategori som 
området representerade. Framför scenerna fanns det sittplatser för dem som ville ta del av 
föredragen. Scenerna var placerade långt in i mässlokalen (se bilaga 2, mässkarta 1). På 
mässområdet fanns en informationsdisk som var placerad en bit innanför huvudentrén. Där 
erbjöds både personlig hjälp och möjlighet att hitta information via datorer. Ytan var 
utformad så att besökaren kunde gå in i informationsmontern. Alla utgångar var tydligt märka 
med nödutgångsskyltar, piktogram. Likaså var brandutrustning och liknande faciliteter väl 
skyltade. Arrangörerna av TUR-mässan hade även skapat en vägg där besökarna själva kunde 
vara kreativa och skriva eller rita på en stor griffeltavla. Några av hörnen på mässan användes 
inte till något, utan stod tomma och ödsliga.  
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Bomässans logotyp var återkommande på mässan både vid informationsdisk, hänvisning till 
annan hall och vid ytor där besökarna inte hade tillträde (se bilaga 3, bild 7). De faciliteter 
som fanns att tillgå på Bomässan var ett kafé och en barnpassningsavdelning i den inre hallen 
(se bilaga 2, mässkarta 2). Toaletterna var belägna ute i entrén och för att nå dem var 
besökarna tvungna att lämna mässhallen. I anknytning till toaletterna fanns även en garderob 
som stod outnyttjad. Där intill hade Bomässan upprättat en informationsdisk med personal på 
plats för att svara på besökares och utställares frågor. Besökarna kunde även göra 
kontantuttag. Antalet soptunnor var inte något som uppmärksammades, men det fanns en i 
anknytning till kaféet. Där fanns det cirka sju höga ståbord med tillhörande barstolar. Bredvid 
kaféet fanns Bomässans enda scen där det fanns några åskådarsittplatser, men scenen kunde 
även ses från kafeterian. Scen var placerad i den inre hallen (se bilaga 2, mässkarta 2). På den 
hölls bland annat en antikskola och inspirationsföreläsningar. Montrarna var utplacerade 
längs väggarna och i grupperingar i två linjer på golvet. Utställarna var enligt arrangören 
medvetet utplacerade blandat utifrån dess innehåll för att inte koncentrera en viss typ av 
utställare till ett visst område. De flesta av montrarna var byggda med vita standardväggar, 
cirka en meter breda och drygt två meter höga, och hade två öppna exponeringssidor. Fäst 
uppe i hörnet på varje monter fanns en skylt som uppgav företagsnamn och monternummer 
(se bilaga 3, bild 8). Numret återfanns på kartan i mässtidningen med tillhörande 
utställarregister. Andra skyltar som Bomässan använde sig av var provisoriska 
nödutgångsskyltar och information om brandsläckare et cetera.  
Vid en första anblick innanför entrén till EuroHorse visades fordon och hästtransporter. Det 
var en luftig utställningsyta där inga tydliga monteravskiljare förekom. Monternumren var 
utplacerade på fasta betongpelare (se bilaga 3, bild 9). I mässhallen var de placerade på varje 
monter. Mässan var uppdelad i fordon, allt till hästgården, föreningar, utbildning och 
småföretagare. Det fanns en paddock där olika hästuppvisningar arrangerades. Den var 
placerad i A-hallen (se bilaga 2, mässkarta 3) långt in från huvudentrén. På mässan fanns ett 
flertal kaféer och restauranger och i anknytning till dem sittplatser för besökarna, där även 
hästshowen som pågick visades på TV-skärmar. I avdelningen ”allt till hästgården” var 
montrarna utformade som små butiker där utbudet varierade från strumpor och hästprodukter 
till t-shirts och mobilabonnemang. Utställarna använde både inner- och ytterväggar för att 
exponera sina produkter för kunderna som själva fick plocka de varor de ville köpa och sedan 
leta reda på utställaren att betala till (se bilaga 3, bild 10). Avdelningarna: föreningar, 
småföretagare och utbildningar var inte inriktade på försäljning utan på att visa upp sig. 
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Montrarna var av standardtypen, som beskrivits i ovanstående stycke, och tydligt märka med 
utställarens namn.  
Runt om på EuroHorse fanns det sittplatser, dels i form av olika grupperingar och dels av 
bänkar längs väggarna. Många av ytorna med sittplatser var avgränsade med staket, och 
stolar och bord matchade varandra. Där fanns även kartor och mässtidningar som besökarna 
kunde läsa (se bilaga 3, bild 11). På en yta hade EuroHorse-arrangörerna byggt små hinder 
där barnen kunde aktiveras genom att ställa upp och hoppa över små hästhinder. Överallt stod 
det sopkorgar utplacerade, på vissa ställen backar att ställa pant i och fasta 
sopsorteringsstationer. Det fanns en informationsdisk i huvudgången från entrén till 
intilliggande Scandinavium, där det större evenemanget pågick. I informationsmontern kunde 
besökarna fråga personal och hämta mässkartor och mässtidningar (se bilaga 3, bild 12). I 
anslutning till informationen, som var målad i rött och vitt vilket var EuroHorse färger, hade 
arrangörerna skapat en anslagstavla där utställare och privatpersoner kunde informera 
besökarna om olika händelser under mässan. Toaletterna som användes var de som redan 
fanns i lokalen, dock hade de ändrat en del av herrtoaletterna till damtoaletter genom att sätta 
upp temporära skyltar (se bilaga 3, bild 13). Andra skyltar som satts upp för att underlätta för 
besökarna var de extra nödutgångsskyltar som var placerade på monterväggar. Arrangörerna 
hade även placerat ut skyltar, cirka en gånger två meter höga, med mässkartan och 
paddockprogram för att guida besökarna (se bilaga 3, bild 14). I övrigt fanns de för lokalen 
fasta nödutgångsskyltar, brandslangsskyltar och dylikt. Många av utställarna använde sig inte 
av skyltar för att marknadsföra sitt företag utan skyltade istället med olika mässerbjudanden 
och extrapris på sina produkter.  
4.2.3 Höjdobservation av mässlandskapet 
På TUR-mässan bestod den primära belysningen av lysrör, men många av utställarna hade sin 
egen belysning för att framhäva sin monter. Takhöjden varierade i de olika mässhallarna där 
C-hallen hade högst till tak och A-hallen lägst. I taket hängde permanenta blå kuber som 
informerade om i vilken hall man befann sig och hur man tog sig vidare till olika faciliteter 
(se bilaga 3, bild 15). Restaurangerna använde sig också av skyltar i taket för att synas och i 
ett av kaféerna användes hängande lampor. Ovanför TUR-mässans informationsdisk hängde 
en lodrät banderoll som visade besökare var den var lokaliserad. Vid mötesplatsen fanns en 
stor triangel högt upp i taket som vägledning (se bilaga 3, bild 16). Många utställare använde 
sig av höjdexponering för att framhäva sitt företag ytterligare. Det var allt från högre 
monterväggar till en jumbotron med reklam för destinationen. En utställare använde 
27 
 
takhöjden till en klätteraktivitet, vilken syntes i hela C-hallen. Det fanns ingen 
bakgrundsmusik i utställningshallarna, men en del av utställarna använde sig av musik vid 
olika monteraktiviteter.  
Bomässans utställare använde sig sparsamt av höjdexponering. Det som förekom var en stor 
grön ballong som ett företag använde för att synas och en trekantig skylt som en annan 
utställare hade hängande ovanför sin monter (se bilaga 3, bild 17). I den större av de två 
idrottshallarna fanns en jumbotron som inte nyttjades under evenemanget och den primära 
belysningen var de i hallen ordinarie monterade lysrören. Utställarna hade spotlights i sina 
montrar för att visa sina produkter tydligare. Eftersom mässan arrangerades i en idrottshall 
skymtades tomma avspärrade läktare ovanför montrarna. Musik spelades lågmält ur 
högtalarna som satt monterade i taket i den större hallen. I den mindre hallen fanns fönster 
där dagsljusinsläppet bidrog till ljuset i lokalen, i övrigt var det också i den hallen lysrör som 
grundbelysning. 
På EuroHorse, som hölls i samma lokaler som TUR-mässan var grundbelysningen också de 
fast monterade lysrören. I kaféerna och restaurangerna var det en annan typ av belysning, ofta 
hängande lampor (se bilaga 3, bild 11). Utställarna på mässan nyttjade den befintliga 
belysningen och ett fåtal använde spotlights för att visa sina produkter. EuroHorse använde 
sig av stora banderoller, utseendet varierade beroende på om de var placerade vid en vägg 
eller mitt i lokalen. Banderollerna visade vilken kategori som utställarna i området berörde, 
exempelvis utbildning (se bilaga 3, bild 18). Det fanns även banderoller som vägledde 
besökarna. Samtliga banderoller som mässarrangören stod för höll en enhetlig stil i form av 
samma färg och layout och mässans logotyp fanns med på dem. Den största 
höjdexponeringen var EuroHorse banderoll där paddocken framhävdes. Den var placerad 
över en hel kortsida där andra utställarområden inkluderades, vilka fick en liten notering i ena 
kanten (se bilaga 3, bild 19). De utställare som använde sig av höjdexponering gjorde det dels 
genom stora logotyper men en hade även heliumfyllda ballonger till försäljning. Den fasta 
vägledningen, de blå kuberna i taket, hängde på samma plats som under TUR-mässan och de 
förmedlade i vilken hall man befann sig samt pilar som pekade på olika faciliteter. Under 
mässan spelades ingen musik, utan det ljud som förekom var sorlet från besökarna.  
4.2.4 Besökare på mässor 
På samtliga mässor tenderade besökarna att röra sig i grupper, gärna två och två, framförallt 
på TUR-mässan och Bomässan. Vid EuroHorse var det fler besökare som gick själva. 
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Besökarna på EuroHorse bar omkring på produkter de köpt medan TUR-mässans besökare 
hade många presentpåsar (se bilaga 3, bild 20). På Bomässan uppfattade vi inte att det var 
lika stor kommers, i form av att besökarna köpte varor de sedan bar omkring på, som på de 
andra mässorna. Förutom de påsar som besökarna bar runt på hade de även, på samtliga 
mässor, med sig ytterkläder inne på mässan. På TUR-mässan och EuroHorse gick hela 
familjer runt på mässan medan Bomässan erbjöd ett lekland där föräldrarna kunde lämna sina 
barn medan de gick runt inne på mässan. Alla de tre mässorna var i ett plan vilket gjorde dem 
tillgängliga för besökare med barnvagnar, rullstolar, rullatorer och liknande hjälpmedel. Vid 
TUR-mässan och EuroHorse hölls det föredrag en våning upp och där fanns det hiss att tillgå 
för att göra dessa tillgängliga för samtliga besökare.   
Besökarna på alla tre mässorna drog sig till montrar eller scener där det var olika typer av 
evenemang. Ibland stoppade det upp flödet i gångarna eftersom besökare stannade för att titta 
på aktiviteten. Ett annat rörelsemönster som iakttogs var att vid lunchtid ökade antalet 
besökare vid kaféer och restauranger avsevärt. Med hjälp av lukt, i form av kanelbullar och 
sockervadd, och musik lockade en del utställare på TUR-mässan till sig besökare. Andra 
dofter som kunde återfinnas från TUR-mässans montrar var exempelvis tjärdoft från 
repslagare och matos från viltkötthandlaren där smakprov erbjöds. Ibland infann sig en 
oangenäm lukt vid toalettfaciliteterna. På EuroHorse återfanns läderdoft från utställare och 
matos från restaurangtorget. På Bomässan kunde vi inte uppfatta några konkreta dofter. Till 
den montern där det serverades gratis fika på TUR-mässan var det hela tiden kö och folk som 
minglade i montern. Under EuroHorse påverkades flödet på mässan beroende på om det var 
någon aktivitet inne på arenan eller inte. I porten till arenan var trycket extra stort. En 
besökare på EuroHorse uttryckte vid en monter att ”jag var här förra året” och ”det är här alla 
är för det är så billigt”.  
TUR-mässan hade personal som gick omkring inne på mässområdet i gröna pikétröjor. På 
Bomässan cirkulerade de som stod i informationen även inne på mässan. EuroHorse hade inte 
någon personal som ambulerade, utan behövde besökarna hjälp eller information fick de gå 
till informationsdisken. Besökare frågade varandra efter vägledning inne på EuroHorse.  
4.3 Vår tolkning av mässlandskapet och besökarnas agerande 
I nedanstående del presenteras vilka faktorer som kan ligga till grund för utformningen av 
mässlandskapet och hur vi tolkat situationen som besökarna befann sig i. Det är en 
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andragradstolkning, vilket syftar till att ta empirin ett steg längre och skapa en större 
förståelse för de mässlandskap vi observerat.  
Entréerna till de tre mässorna upplevde vi som stora och pampiga. Samtliga mässhallar var 
lätta att lokalisera och väl inne gjorde de ett välkomnande intryck. Personalen i entrén till 
TUR-mässan och EuroHorse var klädd i kavaj och vit skjorta vilket signalerade 
professionalism. Entréutformningen vid de båda mässorna var lika. De funktionärer som 
delade ut kartor vid TUR-mässan i foajén hade piké-tröjor vilket skilde dem från övrig 
personal och besökarna. På Bomässan återfanns mässans informationsdisk i entrén där 
arrangörerna fanns representerade, också de klädda i kavaj och skjorta vilket gav ett intryck 
av trovärdighet och att de representerade mässan. I entrén fanns även möjlighet att genomföra 
Bomässans besökarundersökning där arrangören lottade ut presentkort bland deltagarna. Det 
kafé som låg i foajén till Bomässan upplevde inte vi som en del av mässan utan en ordinarie 
facilitet som nyttjades trots sin lite avsides placering. På både TUR-mässan och EuroHorse 
var det möjligt att köpa biljetter i förväg och sedan scanna sin biljett vid i spärrarna innanför 
biljettkassorna. Som besökare var det svårt att förstå att man inte skulle köa till kassorna om 
man redan hade en biljett. Det informerades inte om att biljettinnehavare kunde gå förbi 
köerna och direkt in på mässan.  
4.3.1 Vår tolkning av mässgolvets påverkan 
På alla tre mässorna använde arrangörerna sig av mattor för att täcka golvet men det var 
luckor i mattläggningen där det underliggande golvet syntes. Oftast var det en skarv mellan 
montern och gångarna vilket gjorde att det kändes som att kliva av vägen och över ett dike 
för att komma fram till montern. Dock hindrade det inte besökarna från att gå där ändå trots 
att det upplevdes som mer obekvämt att gå på (se bilaga 3, bild 21). Ju mer folk som gick 
längs gångar desto mer benägna var besökarna att gå utanför dem. De besökare som stannade 
till tenderade att dra sig till kanten av mattorna för att släppa förbi folk som ville passera. Det 
var extra tydligt på TUR-mässan men märkets inte i lika stor utsträckning på EuroHorse.  
Många utställare hade inte någon matta i montern och använde utsidan av montern för 
exponering av produkter. På Bomässan lade vi märke till att mattorna inte var symmetriskt 
lagda och de var buckliga på vissa ställen, vilket gav ett slarvigt intryck. De olika färgerna på 
golvmattorna på TUR-mässan upplevde vi avgränsade olika områden. En del utställare 
använde sig av färgade mattor som matchade deras logotyper. Ledsagning genom 
markeringar på mattorna fanns både på TUR-mässan och Bomässan vilket vi upplevde var ett 
effektivt sätt att leda besökarna eftersom de lätt kunde följa linjen till målet (se bilaga 3, bild 
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3 & 22). Den avskiljare i form av varning för brandjalusi, där det var förbjudet att ställa 
saker, som fanns på TUR-mässan och EuroHorse anser vi var något som besökarna 
accepterade. Markeringen i golvet gav, enligt oss, intryck av något kunde ramla ner i huvudet 
när vi passerade. Det skulle kunna avskräcka besökare (se bilaga 3, bild 2).  
4.3.2 Förståelse för mässlandskapets utformning 
I ögonhöjd på TUR-mässan var det belysning och starka färger som fångade blicken. Det var 
väldigt många utställare som använde sig av det på TUR-mässan för att differentiera sig. På 
EuroHorse däremot var det svårt att skilja på montrarna eftersom deras exponering i de flesta 
fall var produkter som flöt ihop med intilliggande montrars varor. Vi ansåg att det gjorde det 
svårt att skilja utställarna från varandra då de även hade liknande utbud. På Bomässan 
använde arrangörerna sig av skiljeväggar för att visa på uppdelningen mellan utställarna och 
det såg överlag ut som att de hade varsitt fack att ställa ut i. På alla mässorna upplevde vi att 
utställarna var noga med att hålla sig inne i sin monter och locka in kunder. Ett tydligt 
beteende vi uppfattade bland besökarna var att om några stannade upp vid en monter var det 
snabbt andra som också stannade till. Under våra observationer såg vi att det var många 
besökare som använde sig av sittplatser, framförallt vid lunchtid vilket kan tyda på att 
arrangörerna försöker tillgodose sina besökares behov. Det var ont om sittplatser på 
Bomässan då kaféet snabbt fylldes med besökare som ville sitta ned (se bilaga 3, bild 23). De 
få sittplatserna förmedlade enligt oss ”sitt ner, ät din fika och gå sedan”. Den mässa som hade 
flest sittplatser var EuroHorse och där fanns även flest matserveringar som nyttjades frekvent. 
Här kunde vi också se att folk endast satt ner under tiden de åt. Vi tolkade utbudet av 
faciliteter som ett strategiskt drag från arrangören eftersom de hade kännedom om att 
besökarna stannade länge på mässan och därför behövde mat och vila för att orka fortsätta 
med sin shopping.  
Utifrån mässkartorna försökte vi lokalisera oss och hitta olika utställare, men TUR-mässan 
och EuroHorse använde ett koordineringssystem av montrar som vi inte riktigt förstod oss på. 
Mässhallarna gick tydligt att skilja på, men när det kom till struktureringen av montrar var det 
svårare. Vi fick även ett flertal frågor från andra besökare som också sökte efter vissa 
utställare. På TUR-mässan var det ännu mer förvirrande eftersom utställare som fanns med i 
utställarregistret inte fanns med på mässkartan och inte heller på mässan då de inte deltog 
under mässans alla dagar. Bomässan hade ett mer logiskt system med siffror i 
nummerordning och varje monter var dessutom märkt med utställarens namn. En orsak till att 
vi upplevde det lättare att hitta utställare kan ha berott på mässans storlek. Dock hade 
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Bomässan hänvisningar till hall A i sin skyltning inne på mässan, men det fanns ingen hall A 
på mässkartan, vilket gjorde det mindre tydligt. Inte heller toaletterna var utmärkta på 
mässkartan. Ingen av mässorna använde sig av vägledande belysning i gångarna, vilket vi 
uppfattade som att arrangörerna lät utställarna stå i fokus och därför var den övriga miljön 
förhållandevis neutral.  
På TUR-mässan och EuroHorse var det svårt att hitta mötesplatser. En besökare på 
EuroHorse angav att hon var vid ballongförsäljaren som en referenspunkt när hon och en vän 
skulle hitta varandra (se bilaga 3, bild 24). Det tolkade vi som att hon gjorde för att 
ballongerna syntes ovanför de andra montrarna. En annan aspekt som vi uppfattade genom att 
lyssna på besökare var att de hade varit på mässan flera gånger. Vi tolkade det som att 
EuroHorse på det sättet var ett återkommande besöksmål för hästintresserade och många 
besökare hade erfarenhet av mässan och förväntningar kopplade till tidigare besök. En annan 
besökare frågade oss efter en utställare varpå vi studerade utställarregistret för att konstatera 
att den utställaren inte var med det här året. Det tolkade vi som att besökaren tagit för givet 
att den utställaren skulle delta på mässan, liksom tidigare år, och nu saknades det företaget.  
Ett mönster vi kunde se på samtliga mässor var att besökarna bar omkring på sina ytterkläder. 
Det kan enligt oss ha berott på att de antingen inte kände till att det fanns en garderob eller att 
de inte fann det nödvändigt att hänga in sin jacka under den tid de tillbringade på mässan. Vi 
uppfattade att användandet av garderoben var störst vid EuroHorse. Det var även under den 
mässan som det var varmast inne på mässområdet; speciellt i vissa montrar var luften dålig 
och besökarna blev snabbt trötta. Det kan orsakats av att det var många besökare på trånga 
ytor. På TUR-mässan var montrarna luftigare vilket gav bättre cirkulation. På Bomässan var 
luften och temperaturen inte något vi lade märke till, vilket vi tolkar som att den var behaglig. 
En annan faktor som påverkade vårt besök var det sorl som uppstod på TUR-mässan och 
EuroHorse när utställare och besökare samtalade. Det tror vi kan ha att göra med hur 
mässhallen är utformad med högt till tak och hårda väggar. På Bomässan däremot uppfattade 
vi inget störande ljud, men det kan ha berott på att det var en mindre mässa med färre 
besökare. Dessutom spelades det lugn bakgrundsmusik i den stora hallen som bidrog till en 
trevlig känsla.  
4.3.3 Användandet av höjdexponering – vår tolkning  
På TUR-mässan fanns det en ”meeting point”- skylt hängande i taket ovanför ett inhägnat 
sittområde (se bilaga 3, bild 16). Dock upplevde vi inte att besökarna använde det som 
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orienteringspunkt eller mötesplats. Besökarna höll oftast blicken i ögonhöjd, de tittade varken 
i golvet eller upp mot skyltarna i taket utan fokuserade på montrarna och människorna i deras 
omgivning. Det vi upplevde som fick besökarna att höja blicken var en klätteraktivitet som 
hölls i en av montrarna. När besökarna gick in på mässan höjde de blicken, det tror vi 
berodde på att de ville skaffa sig en överblick. De skyltar, utformade som blå kuber (se bilaga 
3, bild 15), som hängde i taket kunde vi inte uppmärksamma att besökarna använde i någon 
stor utsträckning under TUR-mässan. När vi tolkade hur en utställare på TUR-mässan 
marknadsförde sig uppmärksammade en av oss montern och kopplade den till hur 
information förmedlas på ett sportevenemang medan den andra av oss inte ens lade märke till 
den. På Bomässan använde de sig inte av vägvisande skyltar i taket. Den jumbotron som 
fanns i den större av utställningshallarna användes inte; där hade arrangörerna haft en 
möjlighet att sprida information. En banderoll vi fastnade för på EuroHorse löd: ”Missa inte 
det här” (se bilaga 3, bild 25). Den visade enligt oss inte vad som finns på det området utan 
var en skylt för att uppmuntra besökarna att gå till den avdelningen. Överlag uppfattade vi 
arrangörernas skyltar på EuroHorse som enhetliga och informativa med undantag från ovan 
nämnda exempel. Det var få utställare som använde höjdexponering, vilket kan ha berott på 
att utställarna använde sig av standardmontrar och de flesta hade huvudfokus på att sälja. När 
vi vandrade runt bland utställarna kändes det som att gå på en marknad. En fördel med att 
montrarna var låga var att arrangörens skyltar som visade olika områden syntes från långt håll 
och gav på så sätt en överblick.  
4.3.4 Tolkning av besökarnas rörelsemönster 
Besökarna på framförallt TUR-mässan och Bomässan men även till viss del på EuroHorse 
gick i grupp, ofta två och två. De såg ut att vilja diskutera de olika utställarna tillsammans. På 
EuroHorse handlade det mycket om olika produkter medan på TUR-mässan handlade om att 
diskutera framtida resmål. Vi tolkade det som att EuroHorse besöktes tillsammans med andra 
hästintresserade, TUR-mässan med familjen och på Bomässan uppfattade vi största delen av 
besökarna som husägare. Vi såg TUR-mässan som anpassad för att hela familjen skulle 
kunna delta under hela dagen då det fanns aktiviteter som både små och stora kunde prova på. 
Där fanns exempelvis en klätteraktivitet för de lite äldre, prova på dykning för alla åldrar och 
musikuppträdanden för barn. På Bomässan anser vi däremot att arrangörerna uppmuntrade till 
att lämna barnen i ett lekland för att de vuxna skulle kunna besöka mässan i lugn och ro. 
Atmosfären inne på mässan var stillsam och besökarna bestod till stor del av pensionärer, 
vilket kan ha berott på att vi besökte mässan på en vardag. EuroHorse aktiviteter var alla 
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hästinspirerade och passade alla åldrar, bara hästintresset fanns. De aktiviteter som stoppade 
besökarflödet upplevde vi inte som något negativt, ingen irritation kunde skönjas. Överlag 
uppfattade vi besökarna på Bomässan och TUR-mässan som lugna medan besökarna på 
EuroHorse upplevdes mer stressade. Ett mönster vi kunde se på samtliga mässor var att 
besökarna var piggare i början av dagen, men framåt slutet av dagen var det fler som nyttjade 
sittplatserna. Det kan ha berott på att besökarna till stor del stod och gick på mässan vilket 
gav trötta ben. På TUR-mässan var det flera utställare som erbjöd sittplatser i sina montrar. 
Det tolkade vi som att utställarna ville erbjuda en möjlighet att sitta sig ner och diskutera 
reseupplägget med sina kunder. På Bomässan och EuroHorse fanns utställare som var mer 
offensiva i sitt försäljningssätt. Under ingen av de tre mässorna kunde vi uppleva att 
besökarna tenderade att gå åt ett specifikt håll. Vi uppfattade det som att besökarna valde väg 
utifrån vad de var intresserade av. På TUR-mässan och EuroHorse kunde vi se tydliga 
mönster i att besökarna drog sig till vissa områden, andra stod i princip tomma. Det tror vi 
var ett resultat av intresseområden, då busstorget på TUR-mässan och fordonsområdet på 
EuroHorse nästan alltid hade få besökare.   
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5 Kombinationen mässor och servicelandskap 
Den första delen i det här analyserande kapitlet berör de omgivande faktorerna och hur de 
återspeglas i mässlandskapet. Bitner (1992) skriver att servicelandskapet ska utformas utifrån 
vilket sammanhang det kommer användas i. I den här uppsatsen har vi valt fokuserat på 
mässor och hur servicelandskapet är applicerbart på mässområdet. Analysen inleds med att 
behandla omgivande faktorer, mässlandskapets funktionalitet och hur skyltar och symboler 
påverkar besökaren. Vi diskutera även besökarnas påverkan av varandra och hur arrangören 
kan uppfylla besökarnas förväntningar.  
5.1 Omgivande faktorer i mässlandskapet 
Alla sinnen som Bitner (1992) menar påverkar besökare i ett servicelandskap anser vi utifrån 
vår empiriska studie även kunna influera besökarna på en mässa. Landskapet på en mässa är 
annorlunda uppbyggt i förhållande till en butik, men liknande förutsättningar att optimera den 
positiva inverkan på sinnena för kunderna/besökarna och utställarna/försäljarna förekommer i 
båda situationerna. Temperaturen i lokalen, ljussättningen i och utanför montrarna, ljudnivån 
på sorlet, musiken i form av uppträdanden och bakgrundsmusiken och lukten av mat från 
utställares montrar är vad sinnena reagerar på. Smak kan även inkluderas till sinnena, något 
som Bitner (1992) inte har valt att framhäva. Det kan utifrån vår studie ses som ett 
komplement på en mässa eftersom utställarna kan erbjuda smakprover. Inomhusklimatet, 
framhäver Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009), kan inte vara en avgörande faktor, 
men på en mässa kan temperatur och dålig luft påverka mässbesökarens företagsamhet. 
Författarna visar i sin undersökning av köpcentrum att en garderob skulle kunna användas för 
att skapa ett behagligare klimat. På TUR-mässan och EuroHorse erbjöds det bemannade 
garderober. Genom att mässarrangörerna erbjuder garderob kan temperaturskillnaden mellan 
utomhus och inne på mässan skapa förutsättningar för ett angenämt klimat. Utifrån vår studie 
kan vi se att det är viktigt för arrangörerna att ta hänsyn till temperaturen på en mässa för att 
besökaren ska orka ta del av så mycket som möjligt under den tid mässan äger rum.  
Ljussättningen har enligt Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) inverkan på besökare 
och ett naturligt ljus gör att de stannar längre. På Bomässan fanns det i den inre hallen fönster 
där dagsljus släppets in. Ljuset inne på Bomässan var i övrigt den fasta takbelysning och 
många små spotlights i montrarna. Mollerup (2005) och Nordfält (2007) skriver att 
ljussättningen är viktig för att visa produkter och skyltar. Eftersom mässarrangörerna använde 
sig av den starka permanenta belysningen som fanns i lokalerna gav det inte utställarna 
möjlighet att fullt ut använda ljussättning i form av punktbelysning (se bilaga 3, bild 15). 
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Enligt Mossberg (2003) kan ett svagt ljus bidra till en lugnare miljö, något som med ovan 
nämnda förutsättningar kan var svårt att uppnå. Trots det försökte utställarna använda sig av 
punktbelysning, vilket kan kopplas till det Nordfält (2007) skriver att synen skapar det 
starkaste intrycket. Utifrån vår studie anser vi liksom Nordfält (2007) att ljuset användes i 
montrarna för att besökarna skulle uppmärksamma dem. Däremot vet vi inte utifrån våra 
observationer om det starka ljuset påskyndar beslutsprocessen som Schmidt Thurow och 
Sköld Nilsson (2004) skriver att det gör. Utställarna kanske inte är medvetna om effekten av 
starkt ljus, eftersom de flesta hade stark belysning, och därför inte tagit hänsyn till 
ljussättningen i sin planering. Den kan stressa besökarna vidare istället för att de stannar kvar 
i montern. Även effekten av att utställarna hade punktbelysning var inte något som fångade 
ögat på grund av den för lokalen befintliga belysningen. Ljussättning i gångarna nyttjades 
sparsamt av arrangörerna. Genom att hålla sig på en neutral nivå gick de miste om den 
stämningsskapare som ljus är då en övervägande del av intrycken tas in via ögat (Mossberg, 
2003 & Nordfält, 2007). Benthorn och Frantzich (1996) menar att ljus kan användas i syfte 
att framhäva nödutgångar och att besökare vid nödsituationer föredrar att gå till en utgång 
med fönster. Samtliga mässor hade väl belysta nödutgångsskyltar och på Bomässan fanns det 
ett antal nödutgångar som hade glasrutor, medan TUR-mässan och EuroHorse nödutgångar 
inte släppte in något dagsljus. Under observationerna var det mycket folk på mässorna och vi 
kan utifrån det förstå varför arrangörerna valt att framhäva nödutgångsskyltar eftersom det är 
en skylt som är viktig för besökarna att uppmärksamma. Utifrån våra observationer ser vi att 
mässarrangörerna till stor del använde sig av lokalens befintliga ljus och eftersom två av 
mässorna arrangerades i samma lokaler upplevde vi att grundbelysningen var likartad. Vi ser 
utifrån våra observationer att ljussättningen på mässor kan användas mer kreativt för att bidra 
till besökarens upplevelse, exempelvis genom att, så som Echeverri, Gustafsson och 
Lundberg (2009) skriver, våga experimentera med naturligt ljus för att tillgodose det behovet.  
Ljudnivån och det infraljud, som Bitner (1992) nämner förekommer under mässorna i form 
av sorl från besökare och utställare, kan påverka prestationerna, eftersom båda parter vistas 
på området under en längre tid. Det störande sorlet upplevde vi som ansträngande för huvudet 
och utifrån våra observationer uppfattade vi att besökarna var tröttare i slutet av dagen. 
Arrangören kan medvetet framkalla ljud, till exempel menar Milliman (1982) att musik kan 
skapa en image. Bomässan var den enda mässa som valde att spela bakgrundsmusik under 
evenemanget, men det var ingen musik som direkt kunde kopplas till mässans innehåll. Inte 
heller vid TUR-mässan eller EuroHorse kunde vi som besökare uppfatta någon musik direkt 
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kopplad till evenemanget. Dock kan Bomässans tanke ha varit att inte profilera sig genom 
musik utan de använde den för att, som Yalch och Sprangenberg (2000) säger, skapa en 
familjär stämning. En av TUR-mässans montrar tog fasta på samma familjära inslag. Där 
valde de att framföra kända barnvisor, vilket gjorde att de fick mycket uppmärksamhet och 
besökare stannade längre vid montern. Det var flera utställare på TUR-mässan som använde 
sig av musik, vid framträdanden, som en kringprodukt vilket Collier och Meyer (1998) menar 
kompletterar, i det här fallet, en destination. Vid uppträdanden minskade besökarnas 
interaktion med utställarna vilket Andersson (2012) påvisar, men vi kunde i vår studie se att 
interaktionen ökade efter framträdandet. Den negativa effekten, som Andersson (2012) menar 
finns, blir inte långvariga eftersom uppträdandena var relativt korta. På mässorna som 
studerats förmedlades inte några informationsmeddelanden i högtalarna. Benthorn och 
Frantzich (1996) framhäver att det kan vara ett effektivt sätt att fånga besökarnas 
uppmärksamhet och delge information till besökarna. Vi ser att ljud kan ha både positiv och 
negativ inverkan, men eftersom sorlet på mässorna var påtagligt ser vi utifrån vår studie att 
bakgrundsmusik, utöver befintligt sorl, höjer ljudvolymen ytterligare. På en mässa påverkar 
infraljudet både utställare och besökare eftersom de vistas på området under en längre tid. 
Bakgrundsmusik skulle inte förbättra mässmiljön för varken besökare eller utställare. 
Mässarrangörerna ger genom att inte spela bakgrundsmusik utställarna möjlighet att använda 
det i sina montrar för att locka till sig uppmärksamhet.  
Lukt kan enligt Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) vara något som besökaren inte 
lägger märke till om det är en neutral eller god doft, men om den är distinkt kan besökarna 
reagera på den. De lukter vi noterade vid mässorna var från montrar som erbjöd mat eller 
produkter som doftade starkt, men även att det luktade illa på toaletterna. Precis som 
ovannämnda författare skriver lade vi inte heller märke till de neutrala dofterna. De utställare 
som använde sig av dofter väckte enligt vår studie nyfikenhet hos besökarna då deras dofter 
utmärkte sig från den ordinära. Vår studie har inte kunnat fastställa om dofter kan användas 
som en faktor som fångar besökarens uppmärksamhet, men under våra besök upplevde vi 
dem som ett charmigt mervärde.  
5.2 Mässlandskapets funktionalitet 
Utformningen av serviceområdet är, enligt Bitner (1992), extra viktigt när det inte finns 
personal att tillgå. Det ska enligt henne vara logiskt organiserat och enkelt för besökaren att 
hitta. På TUR-mässan fanns det personal som gick omkring och på Bomässan tog 
arrangörerna den rollen. På EuroHorse där det inte fanns någon personal som cirkulerade på 
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mässområdet hade de istället placerat ut skyltar med kartor på. Eftersom EuroHorse inte hade 
någon personal bör den utifrån Bitners (1992) teori om logisk planering vara den mest 
strukturerade mässan. Utifrån vår observationer har vi kommit fram till att så inte var fallet. 
Den uppfattades under observationen som rörig och montrarna flöt ihop med varandra. Det 
var svårt att lokalisera var vi befann oss på mässområdet. Ingången och utgången till 
mässorna var placerade på samma ställe i lokalen. På TUR-mässan och EuroHorse fanns det 
en alternativ ingång/utgång (se bilaga 2, mässkarta 1 och 3), men bland de vi observerade 
valde en majoritet att gå in och ut genom huvudentrén. Det kan ha berott på att den 
alternativa vägen var mer dold. Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) skriver att 
besökare tenderar att använda samma dörr när de lämnade platsen som när de gick in. 
Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) framhäver att servicelandskapet upplevs större 
av besökarna om det är sparsamt möblerat med en stilren utformning. Alla mässarrangörer 
hade valt att möblera sittområden (se bilaga 3, bild 11), i övrigt var gångarna fria vilket 
skapade ett fritt flöde för besökarna. För att sammankoppla med det författarna skriver ovan 
visar vår studie att de öppna gångarna är ett kriterium för att skapa en dynamisk atmosfär. På 
så sätt fastnar inte besökarna vid föremål på vägen, exempelvis blir sittande i en soffa. Vi ser 
även utifrån vår observation att de vägar som arrangörerna byggde med hjälp av mattor 
uppmuntrade besökarna till använda gångarna vid förflyttning. Vi kunde även konstatera 
under våra observationer att restaurangerna och kaféerna på samtliga mässor uppmuntrade till 
genomströmning då flesta besökare reste sig och gick direkt efter att de ätit upp.  
5.2.1 Mässans faciliteter 
Samtliga tre mässor vi besökt valde att placera sina kaféer och restauranger långt in i lokalen. 
Jämför vi det med hur Edvaldsson, Enquist och Johnston (2005) beskriver IKEA:s 
utformning med restaurangen i mitten skiljer de sig åt. Enligt författarna har IKEA 
markeringar i golvet som besökarna kan följa. Något vi inte kunde observera att besökarna på 
mässorna hade. Däremot kunde vi se att restaurangerna på mässorna var placerade mitt inne 
på mässan då besökarna gått halva varvet, tagit sig längst in, för att sedan gå vidare ut igen 
(se bilaga 2). Placeringen kan ses som samma i tid eftersom besökarna gått halvvägs men 
varierar i rum. Wakefield och Blodgett (1996) skriver att det är viktigt att erbjuda faciliteter, 
speciellt på evenemang där besökarna ska stanna länge och där de kan lämna evenemanget 
när de vill. På de tre mässor vi observerat fanns det möjligheter att köpa mat, besöka toaletter 
och sittplatsområden. Arrangörerna erbjöd restauranger på TUR-mässan och EuroHorse, men 
enbart kaféer på Bomässan. EuroHorse hade flest restauranger, sittplatser och andra 
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faciliteter, vilket utifrån ovanstående tyder på att arrangören var medveten om att besökarna 
spenderade en heldag på mässan och således ville underlätta deras besök i möjligaste mån. 
Wakefield och Blodgett (1996) menar att det är av betydelse att renhållningen sköts för att 
upprätthålla kvaliteten på evenemanget, något som samtliga mässor vi studerat gjorde genom 
att tillhandahålla sopkorgar som tömdes kontinuerligt. Vi kunde under vår studie på 
EuroHorse se att personalen vid restaurangytorna ansvarade för att där var städat. Det fanns 
många sopkorgar vilket vi tolkade som att arrangören uppmuntrade besökarna till att själva 
hjälpa till med renhållningen. Vi kan utifrån våra observationer se att tillgången till faciliteter 
var av stor betydelse för mässorna. Arrangörerna verkade veta att de efterfrågas eftersom 
besökarna nyttjade dem frekvent.  
5.3 Mässans användande av skyltar och symboler  
Bitner (1992) skriver att skyltar kan hjälpa till att förmedla hur besökare ska bete sig och 
Wakefield och Blodgett (1996) delar upp skyltarna i två kategorier, som underhållning eller 
för att förmedla information. Under EuroHorse fanns en form av underhållande skyltar, TV-
skärmar, som visade de pågående hästtävlingarna i intilliggande arena. På de två andra 
mässorna kunde vi inte observera några underhållande skyltar men ett stort antal informativa. 
Mollerup (2005) framhäver att de informativa skyltarna kan delas in i tre underkategorier, de 
som identifierar, de som förklarar och de som instruerar. Nedan följer exempel på 
identifieringsskyltar på mässorna. TUR-mässan använde en vertikal banderoll som 
identifierande var informationsdisken var belägen. Bomässan ansågs efter våra studier ha den 
tydligaste formen av monteridentifiering (se bilaga 3, bild 8) för att den angav både 
monternummer och utställarens namn till skillnad från TUR-mässan och EuroHorse där 
enbart monternummer angavs (se bilaga 3, bild 6 & 9). EuroHorse markerade olika områden 
som exempelvis paddocken med höjdexponerade banderoller (se bilaga 3, bild 19). Vi 
upplevde vid våra observationer att många av de identifierande skyltarna bestod av 
piktogram, exempelvis standardiserade toalettbilder och skyltar för nödutgångar. I vissa fall, 
på TUR-mässan och EuroHorse, fick besökarna förlita sig på dessa, exempelvis för att skilja 
mellan dam- och herrtoalett (se bilaga 3, bild 5).  
Förklarande skyltar förekom på samtliga mässor. På TUR-mässan och EuroHorse var det 
främst mässhallens permanenta skyltar som visade vägen till olika faciliteter. TUR-mässan 
och Bomässan hade vägledande pilar på golvet som visade vägen till seminarierum respektive 
mässhall A (se bilaga 3, bild 3 & 22) Vägvisare på golvet skriver Mollerup (2005) används 
sparsamt, vilket vi kunde konstatera utifrån våra observationer. I linje med Mollerup (2005) 
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kunde vi se att det var ett effektivt sätt att guida besökare då de lätt kunde följa vägledningen. 
Vi kunde under våra studier inte observera många vägvisande mässpecifika skyltar. Det fanns 
identifierande skyltar, vilket gjorde att besökarna inte fick vägledning utan de kunde bara 
konstatera att de nått platsen. En skylt som vi observerade under EuroHorse gav inte vad 
Mollerup (2005) menar vara relevant information vilket han anser är viktigt. Skylten löd 
”Missa inte det här” (se bilaga 3, bild 25). Den syftade inte till något specifikt mål utan 
verkade användas för att locka in besökare från kaféområdet till mässområdet. EuroHorse 
skyltning mot tävlingsarenan guidade däremot besökarna till en speciell plats. Alla mässor 
använde sig av standardiserade skyltar för att visa nödutgångar, vilket Benthorn och 
Frantzich (1996) menar är bra då de underlättar förståelsen för innebörden. Utifrån deras 
slutsats och vår observation kan vi se det positiva i igenkänning som förhindrar oro hos 
mässbesökarna som väljer att visats i en stor och okänd lokal. Werner och Kaminoff (1983) 
skriver att skyltar kan användas för att minska stress vid trängsel vilket kan hjälpa till att lösa 
en nödsituation. Det förekom en specifik instruerande skylt. Den visade att ingen fick ställa 
något under brandjalusin (se bilaga 3, bild 2). Det fanns instruktioner på svenska och 
engelska samt en symbol som visade parkeringsförbud. Under våra observationer på TUR-
mässan och EuroHorse kunde vi se att instruktionerna vid brandjalusin skapade osäkerhet på 
grund av att det framhävdes starkt. Instruktionerna täckte stor del av golvet och verkade rikta 
sig till arrangörer och utställare. Skylten förmedlar inte vad Mollerup (2005) uttrycker som 
relevant information till besökarna och därför förstår vi inte varför den visualiseras tydligt 
under en pågående mässa.  
På EuroHorse upplevde vi att det var en stor del återkommande besökare vilket gjorde att de 
kände till området. Werner och Kaminoff (1983) skriver att de som är bekanta med området 
inte har nytta av skyltar vilket kan vara en orsak till att EuroHorse använde få skyltar. Alla 
mässor tillhandahöll mässkartor, men endast EuroHorse hade stationära kartor i storformat 
inne på mässan (se bilaga 3, bild 14). Mollerup (2005) tycker att båda varianterna av kartor 
ska användas för att komplettera varandra dock fanns ingen här-är-du på de stationära 
kartorna. Mollerup (2005) förmedlar vikten av att visa besökarna var de befinner sig. Något 
som inte utnyttjades. Besökarna fick inte reda på var i lokalen de befann sig. Det förutsatte att 
besökarna hade kännedom om lokalens utformning och förhöll sig således inte neutralt till 
informationen, något som Kaplan och Kaplan (1989) framhäver. Besökarna kunde enbart 
tolka kartorna rätt om de hade förkunskaper om lokalen. För att summera anser vi att skyltar 
är ett effektivt sätt för mässarrangören att kommunicera med sina besökare. Besökarna kan 
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välja när de vill ta del av informationen och i vilken takt. Hinder vi, utifrån vår studie, 
identifierat med skyltar är otillräcklig läsförståelse och språkkunskap samt synnedsättning. 
De två förstnämnda kan till viss del avhjälpas med piktogram. 
5.3.1 Koordinering och anpassning beroende på mässa 
Bitner (1992) och Dong och Siu (2013) framhäver att symboler, skyltar och föremål kan 
användas för att förmedla en image, vilken har urskiljande egenskaper. På TUR-mässan var 
färgkombinationen blått och grönt starkt framträdande (se bilaga 3, bild 4), vilket gjorde att 
det var lätt att identifiera mässarrangörens område. Personalen bar tydligt färgkoordinerade 
tröjor något som Echeverri, Gustafsson och Lundberg (2009) och Andersson, Larson och 
Mossberg (2009) menar gör att besökaren förknippar färgen med aktören. Varken Bomässan 
eller EuroHorse använde sig av färgkoordinering för att profilera sig. EuroHorse använde sin 
logotype för att utmärka sitt material, vilket Schmidt Thurow och Sköld Nilsson (2004) 
framhäver som ett sätt att få besökare att associera till arrangören. Bomässan använde 
färgkodning och logotyp sparsamt. De använde sig snarare på av en strukturerad anonymitet 
där fokus lades på utställarna. Det kan, utifrån våra observationer, varit ett medvetet val från 
mässarrangören eller bero på praktiska omständigheter som uppstår med en ambulerande 
mässa. Enligt Davis (1984) är det besökarna som tolkar hur mässan uppfattas och skapar sig 
förståelse för en viss typ av utformning. Eftersom vi utfört en deltagande observation 
tolkades det som en praktisk omständighet. EuroHorse använde sig av förhållandevis 
anonyma montrar, vilket utifrån våra observationer berodde på praktiska skäl. TUR-mässan 
montrar var glamouröst utformade, vilket vi utifrån Davis (1984) tolkar som ett av utställarna 
medvetet val för att symbolisera status.  
Under EuroHorse observerade vi att arrangörerna valde att anpassa toaletterna efter den 
majoritet av kvinnor som besökte mässan. De bytte ut herrtoalettskyltar mot damtoalettskyltar 
(se bilaga 3, bild 13). Wakefield och Blodgett (1996) framhäver hur servicelandskapet ska 
anpassas efter besökarnas behov vilket vår studie visar att EuroHorse har gjorde. Med hänsyn 
till besökarna på Bomässan kunde vi observera att antalet sittplatser var för få, då de snabbt 
fylldes upp. Vi kunde även observera att tillhandahållandet av ståbord och barstolar inte var 
optimalt för besöksgruppen (se bilaga 3, bild 23). TUR-mässan och EuroHorse hade fler 
sittområden, vilket utifrån observationen mötte besökarnas behov.  
5.4 Besökarnas interaktion vid en mässa 
Tidigare i analysen har vi beskrivit fysiska faktorer som påverkar besökarna i 
mässlandskapet, men en annan faktor som Zeithaml, Bitner och Gremler (2009) menar 
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påverkar besökaren är andra besökare. Vi kunde under våra observationer se hur aktiviteterna 
på de olika mässorna lockade till sig besökare som tillsammans upplevde föreställningen, 
vilket skapade en positiv stämning. På ett personligt plan upplevde vi som besökare en 
positiv inställning till interaktion genom att bli vänligt bemötta och att hänsyn visades mellan 
besökarna. Vi upplevde under våra observationer även negativ påverkan, som Zeithaml, 
Bitner och Gremler (2009) menar att besökarna kan förmedla mellan varandra. Ett exempel 
var de negativa känslor vi fick av den stressiga miljön vid en fikapaus. Vi kände att andra 
besökare ville ha våra sittplatser. Zeithaml, Bitner och Gremler (2009) nämner bara två 
aktörer i interaktionen, arrangörerna och besökarna, men på en mässa finns även en tredje 
aktör i form av utställare. Utifrån våra observationer är utställarna också aktörer som kan 
påverka besökarens totala upplevelse av mässan. Ett positivt möte kan förstärka tilltron till 
mässan medan vår upplevelse av påträngande försäljare gav oss ett negativt intryck. Precis 
som med andra besökare kan inte arrangören styra hur mötena mellan individerna tar form. 
Arrangören kan enbart påverka den yta de har att interagera på. Wakefield och Blodgett 
(1996) framhäver att interaktionen är en del av upplevelsen som främst sker i anslutning till 
facilitetsområden. Här har mässarrangören stor möjlighet att påverka besökarna eftersom de 
kan styra utformningen av exempelvis sittområden. På så sätt har arrangören även en 
möjlighet att skapa ett mässlandskap som ger förutsättningar för ett gynnsamt möte.  
Enligt Dong och Siu (2013) anländer besökare till evenemanget med olika förväntningar 
beroende sina olika bakgrunder och den kultur som de bär med sig. Andersson, Larson och 
Mossberg (2009) skriver att evenemang ofta besöks tillsammans med likasinnade, något som 
vi kunde observera i vår studie. Under EuroHorse upplevde vi att majoriteten av besökarna 
hade ett hästintresse. På Bomässan kunde vi se att det fanns inrednings- och 
bostadsintresserade och på TUR-mässan observerades någon typ av reseintresse. Utifrån våra 
studier var besöksgruppen mest differentierad vid TUR-mässan, där besökarna varierade från 
ungdomar och familjer till pensionärer. Vi kan, utifrån Dongs och Sius (2013) teorier, se att 
de olika besöksgrupperna hade olika förväntning på mässan men att besökarna överlag valde 
att dela upplevelsen med närstående, vilket Crompton och McKay (1997) framhäver som en 
viktig faktor vid evenemang. Utifrån författarnas resonemang kan vi se att det var viktigt för 
arrangörerna att skapa en mångfald bland utställarna.  
5.4.1 En analys av besökarprofilering 
Varje besökare anses vara unik (Dong & Siu, 2013 & Collier & Meyer, 1998), men för att 
underlätta utformandet av servicelandskapet anser Zakrisson och Zillinger (2012) att 
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rörelsemönster bland besökare kan urskiljas. Attraktionsbesökare kan enligt dem delas upp i 
tre profiler. När vi applicerar profilerna på ett mässevenemang blir 
huvudattraktionsbesökarna de som besökte attraktionerna som arrangörerna valt att framhäva. 
De vi observerade som huvudevenemang under de tre mässorna var föreläsningar på TUR-
mässan, antikskolan på Bomässan och paddockuppvisningar på EuroHorse. 
Huvudattraktionsbesökaren vill enligt Zakrisson och Zillinger (2012) gå raka vägen till sitt 
mål, därför kan vi utifrån vår studie se en strategisk fördel för arrangören att de placerar 
huvudattraktionen så långt in på mässområdet som möjligt. Det eftersom besökaren tvingas 
passera utställare som kan väcka deras uppmärksamhet längs vägen dit. Den andra profilen 
som Zakrisson och Zillinger (2012) beskriver är specialisten. TUR-mässan och EuroHorse 
hade valt att dela in sina utställare utifrån underkategorier (se bilaga 2, mässkarta 1 & 3), det 
gjorde att specialisterna lätt kunde hitta sitt intresseområde och behövde inte behövde vandra 
runt på hela mässan. På Bomässan hade arrangörerna valt att blanda utställare och inte dela in 
dem utifrån vad de ställde ut. Utifrån vår studie resulterade det i att specialisten inte kunde 
besöka en del av mässområdet utan tvingades att cirkulera i hela lokalen för att besöka den 
typ av utställare de var intresserade av. Slutligen menar författarna att det finns vandrare, 
något vi observerade att majoriteten av mässbesökarna var. Enligt Zakrisson och Zillinger 
(2012) rör vandraren sig på stora ytor och utforskar det de passerar. I den här kontexten 
begränsas ytan till mässhallen, vilket resulterade i att vandraren var begränsad till den yta 
arrangören tillhandahöll och tillika besökarens upptäckter.  
Innan ett evenemang bygger besökaren upp förväntningar (Dong & Siu, 2013) och lägger upp 
en strategi för sin vistelse (Zakrisson & Zillinger, 2012). Collier och Meyer (1998) menar att 
besökarna gör det utifrån behov och intressen. Men de menar också att servicelandskapet 
påverkar hur besökarna agerar. Vi ser utifrån våra observationer att besökarna hade en hög 
grad av frihet i mässlandskapet eftersom de kunde välja att gå hur och vart de ville. 
Besökarnas beteendemönster blev därför mindre repetitivt i förhållande till Edvaldssons, 
Enquists och Johnstons (2005) butiksbeskrivning där besökarna har en utstakad väg att följa. 
För att återknyta till Zakrissons och Zillingers (2012) profiler kan arrangören utmana 
huvudattraktionsbesökaren och specialisten och få dem att söka sig utanför sitt 
intresseområde. Det för att få besökarna att upptäcka hela mässan, så som Bomässan gjort. 
Här kan Collins och Meyers (1998) frihetsgrader och minskandet av dem komma väl till pass; 
arrangören kan styra besökarens väg till målet via andra delar av mässområdet.  
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5.4.2 Att skapa nöjda besökare 
Crompton och McKay (1997) menar att det är viktigt att uppfylla förväntningarna eftersom 
det är vad besökaren betalar för vid exempelvis en mässa. Det är besökarens förväntningar 
som driver henne/honom till att lämna hemmet. Ett exempel var tjejen på EuroHorse som 
utifrån tidigare besök på mässan hade en förväntning om att ett visst företag skulle ställa ut 
och när de inte närvarade uppstod besvikelse. Hennes förväntning var att mässan skulle 
erbjuda samma utställare som tidigare år. Här uppstår en svårighet för mässarrangörer genom 
att de inte kan tvinga en viss utställare att återkommande ställa ut på mässan. Ett förutbestämt 
upplevelse, i det här fallet en mässa, kan enligt Dong och Siu (2013) ta bort det fantasifulla 
som besökarna bygger upp innan sitt besök. Utifrån våra studier och ovan nämnda teorier kan 
vi se att det är viktigt att ha ett grundutbud av utställare som speglar mässans syfte och 
samtidigt erbjuda något nytt som överraskar och utmanar besökarna.  
Aktivering av besökare kan enligt Dong och Siu (2013) vara ett sätt att höja besökarens 
nöjdhetsgrad och känslor för evenemanget. Utifrån våra observationer tog TUR-mässans 
personal inte tillfället i akt att uppmuntra besökarna till att delta i aktiviteterna något som 
Dong och Siu (2013) menar kan vara ett sätt att få fler nöjda kunder. Utifrån vår studie på 
mässor kan även utställarna ses som personal. På samtliga mässor vi observerat försökte 
utställarna att aktivera besökare i olika typer av aktiviteter. Genom att de engagerade 
besökarna i montern stannade dessa upp och drog, precis som Pettersson och Getz (2012) 
hävdar, ytterligare besökare till montern. Det kunde vi se på TUR-mässan där 
klätteraktiviteten för besökare fick förbipasserande att stanna upp och titta. Även olika sorters 
tävlingar lockade besökare att stanna i montrarna på samtliga mässor.  
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6  Därav exposcape 
Besökaren påverkas av hur mässlandskapet är uppbyggt, men även interaktionen med andra 
besökare är av betydelse för hur de upplever sitt mässbesök. Arrangörerna har inflytande över 
besökarens mässupplevelse eftersom de utformar helheten, genom att välja utställare, men 
kan inte detaljstyra utformandet och vad som erbjuds i montrarna. Det arrangörerna kan styra 
är omgivande faktorer, där vissa av sinnena är lämpligare att påverka än andra. 
Funktionaliteten av mässlandskapet inkluderar placering av matställen, toaletter, sittytor och 
utformning av gångar.  Det skapar förutsättningar för att besökaren ska vilja vistas på 
området. Symbolik och skyltar upplyser och underlättar för besökarna under mässbesöket 
eftersom de befinner sig i en temporär och ofta okänd miljö. Den faktor som arrangörerna har 
minst inflytande över är interaktionen mellan olika besökare. Besökarna vill skapa en egen 
upplevelse, men gärna tillsammans med andra likasinnade. Här kan arrangörerna skapa 
förutsättningar i mässlandskapet genom att upprätta ett exposcape som främjar positiv 
interaktion. För att arrangören ska veta hur de ska bygga sitt mässlandskap kan den första 
faktorn att ta hänsyn till vara den valda målgruppens förväntningar. När förväntningarna 
uppfylls skapas en positiv upplevelse för besökaren av mässan.  
6.1 Slutsatser om exposcape 
Genom vår analys av mässlandskapet har vi kommit fram till faktorer som är av betydelse för 
utformningen av mässor. Eftersom det är en temporär tillställning där besökarna interagerar 
med utställarna på en yta som från början skapats av arrangören, ställer det stora krav på 
utformningen och gör att det finns flera faktorer att ta hänsyn till. Det resulterar i att vi 
utvidgar Bitners (1992) servicelandskap. Vi adderar utställaren som en tredje aktör, mässans 
temporära existens, arrangörens begränsade möjlighet att styra utformningen och den ökade 
interaktionen mellan besökarna och skapar uttrycket exposcape. Nedan följer slutsatser 
utifrån de olika områdena inom exposcape. Först behandlar vi slutsatser som berör sinnena 
för att sedan övergå till funktionalitet och symbolik. Slutligen behandlas hur besökarna 
påverkas i exposcape.  
Temperaturen på en mässa är av betydelse för att besökaren ska orka vistas i mässlokalen. Ett 
behagligt klimat är önskvärt för att kunna hålla fokus under en längre tid. Ett sätt att skapa det 
är genom att erbjuda besökaren att lämna sina ytterkläder i en garderob på vägen in. Nästa 
faktor som diskuteras är ljussättningen. Genom vår analys har vi kommit fram till att den på 
en mässa kan användas mer kreativt, exempelvis genom att experimentera med naturligt ljus 
eller nyttja fördelarna med punktbelysning. Musik är, utifrån vår analys, inte fördelaktigt i ett 
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mässlandskap eftersom det skulle bidra till en högre allmän ljudnivå. I korta framförande kan 
vi se den positiva effekt som ljud har för utställaren då det skapar uppmärksamhet. 
Smaksinnet kan utställare på en mässa med fördel använda eftersom det ger besökarna en 
extra dimension av upplevelsen. Det sista av sinnen som mässlandskapet kan beröra är doft. 
Där har vi kommit fram till att mässarrangören inte bör använda sig av dofter utan låta 
befintliga trevliga dofter spela sin roll och istället fokusera på att förhindra mindre angenäma 
dofter. 
Funktionaliteten i exposcape är till för att underlätta för besökarna. Det är viktigt att 
framkomligheten i gångarna är god och att de är utformade utifrån ett logiskt perspektiv. 
Utifrån vår analys kan vi se att besökarna använde samma in- och utgångar. Det kan skapa 
trygghet för besökarna och underlättar deras möjligheter att lokalisera sig på mässan. 
Faciliteter är en viktig del av funktionaliteten i ett exposcape och genom att anpassa utbudet 
efter mässans längd tillgodoses besökarnas behov. Renhållningen av faciliteterna upplevde vi 
som ett omfattande arbete som är nödvändigt eftersom det vistas mycket folk på liten yta. 
Utan kontinuerlig renhållning försämras upplevelsen för besökarna. 
Skyltar kan på mässor användas för att på ett effektivt sätt vägleda och kommunicera 
information till besökarna. Elektroniska skyltar kan vara extra hjälpsamma då de kan 
uppdateras utefter vilken information som är aktuell. Besökaren kan själv välja när hon/han 
vill ta del av informationen på skylten och kan även få den förmedlad i den takt hon/han 
önskar. Den möjlighet arrangören har att uttrycka symbolik, i form av exempelvis profilering, 
är begränsad eftersom hon/han styr allmänna ytors utformning men inte montrarnas. Utifrån 
vår analys prioriteras praktiska lösningar framför estetiska detaljer, vilket kan bero på 
mässans temporära existens.   
Arrangörerna ska, utifrån vår analys, ta i beaktande att mässorna riktar sig till olika 
målgrupper, vilket gör att olika behov hos besökarna ska tillgodoses. Vi konstaterar att 
arrangörerna generellt sett har anpassat sitt servicelandskap på olika sätt för den aktivitet som 
ska bedrivas i lokalen. Vilken uppfattning besökaren får kan bara till viss del styras av 
arrangörerna eftersom utställarna också påverkar besökarnas upplevelser. Att anpassa 
förhållanden utifrån vald målgrupp är en möjlighet att uppnå det besökarna efterfrågar. 
Mässarrangören kan således ta hänsyn till hur bred målgrupp de vill nå ut till och anpassa 
mässans omfång bland utställarna efter det. Utifrån vår analys ser vi att det finns en bredd i 
målgruppen på mässor. Genom att arrangörerna styr sina besökare ökar det repetitiva 
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rörelsemönstret vilket förenar de profiler som finns representerade i målgruppen. Det gör att 
besökarna lättare kan uppfylla sina förväntningar eftersom de uppmuntras att se hela mässan. 
Nästa steg blir att aktivera besökarna. Genom att få dem att delta i en aktiviteter skapar 
utställaren en gemenskap med besökarna, vilket kan bidra till en bättre upplevelse.   
6.2 Diskussion kring exposcape 
I följande stycken väljer vi att lyfta exposcape och se det ur ett större perspektiv. Hellman et 
al. (2001) skriver att det som särskiljer mässan är att det är ett återkommande evenemang och 
Andersson, Larson och Mossberg (2009) menar att den begränsade tiden en mässa äger rum 
utmärker den. Dessutom har en mässa tre aktörer, arrangörer, utställare och besökare 
(Hellman et al., 2001). Vi ser även att en ökad interaktion mellan olika besökare samt 
arrangörens begränsade möjlighet att styra mässans utformande hör till de faktorer som 
särskiljer och utmärker en mässa i förhållande till exempelvis en butiks servicelandskap. 
Utifrån det ser vi att exposcape behövs för att ta tillvara möjligheterna av ovan nämnda 
faktorer. Exposcape tar hänsyn till de olika aktörerna och den komplexitet som uppstår. 
Precis som vid utformandet av servicelandskapet är exposcape en fråga om exponering av 
produkter, i det här fallet utställare. Arrangörerna har inte möjlighet att styra sitt evenemang 
eftersom utställarna spelar en framträdande roll vid mässan. Besökarna kommer till mässan 
för att möta utställarna. Interaktionen dem emellan påverkar hur besökarna upplever mässan. 
Då mässan äger rum under en kortare period ställs det höga krav på prestationerna från alla 
parter.  
Lin (2004) belyser i sin artikel att utformningen är av stor betydelse i ett servicelandskap 
eftersom den ger ett första intryck. På mässan är det både arrangörerna och utställarna som 
står för skapande av exposcape. Arrangörerna har möjlighet att skapa ett nytt första intryck 
från år till år tack vare att mässorna är temporära och av förändringsbenägen karaktär vilket 
kan ses både positivt och negativt. På den positiva sidan ger det tillfälle att varje år få en ny 
chans att förändra sig till det bättre. En negativ aspekt är att en mässa måste nå upp till sina 
besökares krav för att de ska återkomma. Eftersom en stor del av utställarnas 
marknadsföringsbudget spenderas på mässor (Hellman et al., 2001) och antalet mässor ökar, 
har vissa mässor till och med fått upprätta kölistor för sina utställare (Fairlink, 2013). Vi ser 
potential i att arrangören tar tillvara på utvecklingen och nyttjar fler möjligheter i sitt 
mässlandskap. Genom att implementera exposcape kan mässor få ta del av servicelandskapets 
koncept om att skapa en attraktiv miljö som samtidigt tar hänsyn till de faktorer som 
särskiljer en mässa.  
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Hellman et al. (2001) skriver att det finns olika syften med att besöka en mässa vilket vi 
kommit fram till skapar olika förväntningar som besökarna vill ska uppfyllas när de besöker 
mässan. För att tillgodose besökarnas förväntningar är samspelet mellan samtliga tre aktörer 
avgörande och det måste upprätthållas under hela evenemanget. Det är inte bara de tre 
aktörerna som inverkar på varandra utan även mässlokalen och utformandet av den för att 
undvika förvirringen som besökarna kan känna. Mässhallarna har enligt Hellman et al. (2001) 
utvecklats till att upprätthålla en hög servicegrad, vilket gör att besökarna förväntar sig att 
grundläggande faciliteter ska finnas tillgängliga, exempelvis matställen och toaletter. Det är 
också viktigt att de är placerade på ett logiskt sätt och att man med hjälp av skyltar tydligt 
informerar besökarna om var de är belägna.  
Standár (2011) belyser hur mötesindustrin har utvecklats och han uppmuntrar till ständig 
förändring. Han framhäver behovet av kompetent personal och tydliga tillvägagångssätt för 
att nå framgång. Vi anser att den här uppsatsen har bidragit till att se mässlandskapet ur ett 
nytt perspektiv och på så sätt utvecklat kunskapen kring det. Eftersom mässorna överlag har 
samma grundstruktur är exposcape något som skulle kunna appliceras på fler typer av mässor 
än dem vi studerat. Vi ser att det finns mycket kvar att studera inom området mässor eftersom 
den befintliga forskningen fokuserar på utställarna och hur de ställer ut. Det är arrangörerna 
som lägger grunden till mässupplevelsen och precis som Standár (2011) anser vi att det 
behövs mer kännedom inom området för att ytterligare utveckla mässor.  
Vi lämnar nu nöjt mässan och dess exposcape med nya infallsvinklar och erfarenheter. I 
händerna har vi påsar fulla med broschyrer och benen känns tunga efter att vi har utforskat 
mässans alla hörn. Tillsammans med övriga besökare strömmar vi genom spärrarna och beger 
oss ut i den ljumna försommarskymningen för att ta bussen hem.   
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Bilaga 1 
Observationsprotokoll – mässa  
Vilken typ av information kan fås på plats? Observeras med hjälp av anteckningar, bilder, broschyrer 
Servicedisk       
Hur påverkar det flödet?      
Kartor       
Personal att fråga      
Vad är den vanligaste frågan     
Använder de besökare som tar kartorna den?    
Studeras genom att observera de som tar kartor och se om de använder sig av kartorna.  
Hur är det fysiska rummet utformat? Observeras genom bilder och anteckningar 
 Färger       
Skyltar       
Information/reklam?      
Gångar       
Faciliteter       
Montrar       
Servicedisk, se hur många som använder den under en begränsad tid, göra flera kortare mätningar.  
Vem är besökaren? Observeras genom att titta och sedan anteckna, eventuellt ta bilder 
Hur beter sig besökaren? Observeras genom att iaktta besökare, sedan anteckna, eventuellt ta bilder 
Hur länge stannar en besökare? Eventuellt genom material som mässan samlar in (besökare får en 
streckkod) 
Vad är utställarnas mål med mässan? 
Deltagande observation 
Leda besökarna, hjälpmedel?  
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Bilaga 2 
 
 
 
 
 
Bomässan Helsingborg 
Mässkarta 1: TUR 2013, screenshot från www.tur.se den 21 mars 2013 
Mässkarta 2: Bomässan 2013, Helsingborg (mässtidningen), screenshot från www.bomassa.se den 15 maj 2013 
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Mässkarta 3: EuroHorse 2013 (mässtidning), screenshot från www.eurohorse.se den 4 april 2013 
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Bilaga 3 
 
Bild 1: Mattläggning på TUR-mässan          Bild 2: Brandjalusi på TUR-mässan och EuroHorse 
 
 
  
Bild 3: Vägvisning i form av pilar på Bomässan          Bild 4: Informationsmonter på TUR-mässan 
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Bild 5: Piktogram och sopkärl på TUR-mässan                 Bild 6: Monternumrering på TUR-mässan 
 
 
  
Bild 7: Avskärmning på Bomässan                   Bild 8: Monternumrering på Bomässan 
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Bild 11: Kafé på EuroHorse                      Bild 12: Informationsmonter på EuroHorse 
  
Bild 9: Monternumrering på EuroHorse                  Bild 10: Produktexponering på EuroHorse 
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Bild 15: Blå informationskub i taket och fantasifull monter            Bild 16: Meeting-point skylt på TUR-mässan 
               på TUR-mässan 
Bild 13: Anpassning av facilitet på EuroHorse                     Bild 14: Skylt över mässområdet på EuroHorse 
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Bild 19: Paddockbanderoll på EuroHorse                          Bild 20: Besökare med packning på TUR-mässan 
Bild 17: Höjdexponering på Bomässan                           Bild 18: Höjdexponering på EuroHorse 
Bild 21: Avstånd mellan väg och 
standardmonter på TUR-mässan 
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Bild 22: Vägvisning på golvet, TUR-mässan                      Bild 23: Kafé inne på Bomässan 
Bild 24: Höjdexponering, ballonger på EuroHorse                       Bild 25: Svårtolkad vägledningsskylt på EuroHorse 
